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Assalamu Alaikum Wr. Wb 
Puji syukur senantiasa penulis panjatkan atas kehadirat Allah SWT,  karena 
dengan rahmat dan hidayah-Nya sehingga penulis dapat merampungkan skripsi yang 
berjudul “Strategi Integrated Marketing Communication Dinas Kebudayaan dan 
Pariwisata dalam meningkatkan Pariwisata Kota Palu (Studi Kasus Festival Pesona 
Palu Nomoni) ” ini dapat terselesaikan guna memenuhi syarat dalam menyelesaikan 
studi pada Departemen Ilmu Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik 
Universitas Hasanuddin.  
Terima kasih yang tak terhingga kepada ketiga orang tua, Ayahanda 
Muhammad Syamsu, Papi Hamlan Lasamai, dan Ibunda Suryamun Korompot atas 
jasa-jasa, kesabaran, serta pengorbanan dan ketulusan telah membimbing dan 
membesarkan serta senantiasa berdoa untuk keselamatan dan keberhasilan penulis, 
juga kepada almarhum kaka tersayang Muhammad Arief Wicaksono yang telah 
mengajarkan penulis banyak hal dan jugakepada adik tersayang danterkasih Syifa 
atas segala semangat yang diberikan kepada penulis dalam menyelesaikan 
pendidikan.  
Dalam menyelesaikan skripsi ini, penulis telah banyak mendapatkan kesulitan 
serta hambatan, tetapi dengan bantuan, dukungan, motivasi, dan doa dari berbagai 
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2. Terima kasih kepada Bapak Dr. Moeh. Iqbal Sultan, M.Si. selaku Ketua 
Departemen Ilmu Komunikasi dan Bapak Subhan Amir, M.Si. selaku 
Sekertaris Departemen Ilmu Komunikasi atas semua kebijakan yang telah 
diberikan.  
3. Terima kasih kepada ibu Sitti Murniati Mukhtar, S.Sos, M.Si dan seluruh 
dosen-dosen Departemen Ilmu Komunikasi atas didikan dan bimbingan 
ilmu yang telah diberikan. 
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5. Terima kasih kepada Kepala Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota Palu, 
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1 
BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Indonesia memiliki beragam kebudayaan, sumber daya alam yang 
melimpah serta sumber daya manusia yang berkualitas. Seluruh hal tersebut 
dapat dijadikan modal dasar dalam pengembangan pariwisata di Indonesia serta 
peningkatan ekonomi masyarakat. Pariwisata di Indonesia perlu menciptakan 
produk wisata yang bervariasi.Salahsatu Event yang telah banyak 
diselenggarakan dalam bentuk festival atau karnaval yang berlangsung secara 
regular pada waktu tertentu, misalnya Festival Bir di kota Munich, Jerman yang 
dikenal dengan nama Oktoberfest. Festival yang pada mulanya berkembang 
untuk merayakan pernikahan putra mahkota bavaria pada bulan Oktober dengan 
menyelenggarakan reli kuda sederhana kemudian terus berlanjut setiap tahunnya. 
Sejak saat itu reli kuda tersebut berkembang menjadi tradisi dan berubah menjadi 
taman hiburan besar.  
Hal yang sama juga dilakukan di Indonesia dengan diselenggarakannya 
perayaan-perayaan atau acara yang berlanjut setiap tahunnya seperti Jogja 
International Heritage Walk (JIHW) adalah sebuah kegiatan jalan kaki 
rekreasi berskala internasional, dengan konsep yang diusung tidak hanya 
mencakup kesehatan, tetapi juga meliputi unsur pendidikan 
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dankomunikasi dengan adanya Edutrip di Sub Event, gerakan sadar 
lingkungan melalui kampanye “save the nature”, mengenal lebih dekat nilai 
warisan budaya melalui ajakan “respect the culture”, dan tidak ketinggalan unsur 
penting dalam ekonomi dan  pariwisata melalui gerakan penanaman 1000 pohon 
yang selalu dilakukan disetiap penyelenggaraannya. Selain itu, acara yang 
mengusung acara hiburan adalah Ijen Summer Jazz yang diselenggarakan di 
Kabupaten Banyuwangi. Acara ini menawarkan pertunjukan musik yang intim 
kepada 300 orang pecinta jazz yang akan berada sangat dekat dengan musisi 
yang tampil. Pemandangan volkano Ijen yang menawan ditambah dengan 
keindahan empat gunung sekaligus: Merapi, Raung, Ranti, dan Suket akan 
menambah nuansa magis menonton konser musik di alam terbuka. Jamuan 
makan malam eksklusif akan menciptakan interaksi positif serta suasana hangat 
antara pengunjung dengan musisi. Sama halnya dengan acara yang diadakan di 
Bali dan Jakarta. Adanya Kuta Karnaval dan Pekan Raya Jakarta atau biasanya 
disebut Jakarta Fair dapat memberikan dampak positif terhadap tiap kota yang 
menyelenggarakannya. 
Pelaksanaan otonomi daerah di Indonesia yang didasarkan pada Undang-
Undang Nomor 23 Tahun 2014 tentang Pemerintahan Daerah, merupakan 
landasan bagi pemerintah daerah dalam menjalankan roda pemerintahan di 
daerahnya. Otonomi daerah menciptakan ruang gerak yang lebih bebas dalam 
membuat kebijakan dan peraturan daerah yang melibatkan pihak-pihak terkait 
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yang sesuai dengan pemahaman dan kebutuhan masyarakat masing-masing 
daerah tersebut, tidak terkecuali dengan pembangunan sektor kepariwisataan. 
Pariwisata Indonesia sudah disahkan dalam Undang-Undang Republik 
Indonesia Nomor: 10 Tahun 2009 tentang kepariwisataan digariskan bahwa 
pembangunan pariwisata perlu ditingkatkan untuk memperluas kesempatan kerja 
dan kesempatan berusaha, meningkatkan penerimaan devisa serta 
memperkenalkan alam kebudayaan bangsa Indonesia. Dalam menghadapi 
perubahan global dan penguatan hak pribadi masyarakat untuk menikmati waktu 
luang dengan berwisata, perlu dilakukan pembangunan kepariwisataan yang 
bertumpu pada keanekaragaman, keunikan, dan kekhasan bangsa dengan tetap 
menempatkan kebhinekaan sebagai suatu yang hakiki dalam bingkai Negara 
Kesatuan Republik Indonesia. 
Dalam meningkatkan kegiatan kepariwisataan dibutuhkan strategi 
komunikasi yang dibangun oleh pemerintah untuk meningkatkan citra pariwisata 
kota/provinsi. Sehingga diperlukan suatu konsep atau Rumusan Perencanaan 
Pengembangan Kepariwisataan Secara Nasional (RIPPNA) Regional atau 
Provinsi (RIPP-Provinsi), dan Lokal Kota serta Kabupaten (RIPP-
Kota/Kabupaten). Khusus ditingkat pemerintah kota Palu, penyusunan Rumusan 
Perencanaan Pengembangan Kepariwisataan (RIPP) kota Palu merupakan 
penjabaran dari RIPPNAS dan RIPP provinsi Sulawesi Tengah. Pemerintah kota 
Palu bahwa daerah ini mempunyai berbagai obyek wisata yang potensial dan 
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dilatarbelakangi oleh kesadaran politik dan kemauan politik (Political will). 
Pemerintah kota Palu untuk lebih meningkatkan Pendapatan Asli Daerah (PAD) 
yang bersumber dari sektor pariwisata. 
Sulawesi Tengah merupakan sebuah provinsi di bagian tengah Pulau 
Sulawesi, Indonesia. Ibu kota provinsi ini ialah Kota Palu, yang memiliki luas 
wilayahnya 61.841,29 km2,dan jumlah penduduknya 2.831.283 jiwa (2014). 
Sulawesi Tengah memiliki wilayah terluas diantara semua provinsi di pulau 
Sulawesi dan memiliki penduduk terbanyak kedua setelah provinsi Sulawesi 
Selatan. Kota Palu sebagai ibukota sebaiknya memberikan contoh yang baik 
untuk peningkatan perekonomian di seluruh kota/kabupaten di Sulawesi Tengah. 
Selain itu, kota Palu juga menjadi salah satu daerah KEK (Kawasan 
Ekonomi Khusus) yang ditetapkan melalui peraturan pemerintah Nomor 31 
Tahun 2014 pada tanggal 16 Mei 2014. Dengan adanya KEK tersebut, hal ini 
dilihat sebagai peluang oleh pemerintah kota Palu untuk meningkatkan tingkat 
perekonomian dalam sektor pariwisata.  
Salahsatu cara untuk meningkatkan pariwisata yang dilakukan oleh 
pemerintah kota Palu adalah menyelenggarakan event yang bersifat cultural 
event dengan karakteristik High-profile general celebration of the arts  atau 
event yang telah tersusun dalam agenda yang jelas, salahsatu event tersebut 
adalah Festival Pesona Palu Nomoni (FPPN). Event ini dilaksanakan pada 
tanggal 24-26 September 2016 di Kota Palu. Namun sebelumnya acara ini 
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dibuka pada tanggal  20 juni 2016 di Jakarta dengan maksud mempromosikan 
acara kepada masyarakat luas. Acara tersebut hadir sebagai bentuk upaya 
peningkatan citra pariwisata yang berfungsi sebagai ajang melestarikan potensi 
wisata dengan keanekaragaman budaya dan kultur adat istiadat yang ada di kota 
Palu. 
Dengan tujuan untuk mempromosikan kota Palu sebagai destinasi 
unggulan Sulawesi Tengah. Sekaligus sebagai upaya meningkatkan kunjungan 
wisatawan yang tahun ini menargetkan 500 ribu wisatawan nusantara dan 25 ribu 
wisatawan mancanegara di Palu.Sebelumnya kegiatan ini telah dilaksanakan tiap 
tahunnya dengan nama Festival Teluk Palu akan tetapi pada tahun 2016 
digantikan dengan nama Festival Pesona Palu Nomoni dikarenakan pemerintah 
pusat menginginkan 5nsti khas dari Kota Palu bukan hanya teluk, akan tetapi 
dalam promosinya keseluruhan objek wisata Kota Palu. selain itu arti dari 
Nomoni tersebut adalah “berbunyi”.  
Apabila diartikan menjadi gemakan sedikit Palu maka ini akan 
‘berbunyi’. Acara ini menampilkan atraksi menarik antara lain seni budaya yang 
ada di kota Palu diantaranya: Jawa, Padang, Palembang, Bugis, Bali,dan Papua, 
pemasangan obor sepanjang 7,2 km yang terdapat di 520 titik pasang, kemudian 
ada suling dan gendang yang akan berbunyi dan obor akan menyala serentak saat 
pembukaan festival. Tidak hanya itu pada festival tersebut mengangkat ritual 
adat. Adanya panggung budaya di sepanjang 7,2 km. dan kendaraan yang 
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digunakan untuk wisatawan adalah dokar atau biasa disebut delman. FPPN 
sendiri telah terdaftar dalam kalender Kementerian Pariwisata Pesona Indonesia.  
Pesona Indonesia adalah brand yang mewakili kelebihan Indonesia 
dalam berbagai hal seperti,alam yang indah permai,Indonesia memiliki aneka 
ragam budaya yang terbentang dari Sabang sampai Merauke,dari Timor sampai 
Talaud, Indonesia pula kaya akan aneka ragam kulinari,memiliki masyarakat 
mega multi-etnik,dan dengan kelebihan nilai-nilai yang ada dalam 
masyarakat,serta memiliki kelebihan nilai mata uang yang relatif lebih rendah 
dari mata uang lainnya sehingga wisatawan mendapat keuntungan apabila 
berbelanja di Indonesia.  
Komunikasi  pemasaran  adalah  suatu langkah  menuju  pendekatan  
terpadu  dalam efisiensi untuk mencapai sinergi yang melibatkan penggabungan 
fungsi komunikasi yang berbeda dengan  cara  yang  memungkinkan  organisasi 
untuk  berbicara  dengan  satu  suara  yang  sama (Blythe,  2008).  Konsep 
komunikasi pemasaran terpadu telah berkembang  lebih  dari  empat tahap  
mendasar,  mulai  dari  koordinasi  taktis elemen promosi, redefinisi dari ruang 
lingkup komunikasi  pemasaran,  serta  aplikasi  teknologi informasi  dan  
komunikasi  ke  keuangan  dan strategis integrasi (Yeshin, 2005). 
Integrated Marketing Communication (IMC) adalah proses dari 
pengelolaan customer relationships yang menggerakkan brand value. Sedangkan 
secara spesifik, IMC dapat diartikan sebagai proses yang mempunyai fungsi 
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yang bersilang dalam menciptakan dan memelihara hubungan yang 
menguntungkan dengan customer dan stakeholder lainnya dengan mengontrol 
dan mempengaruhi secara startegis semua pesan yang terkirim kepada kelompok 
ini serta menggerakkan dialog dengan maksud tertentu kepada mereka. 
Dalam keunikan dan kemeriahan acara FPPN tersebut ternyata tingkat 
dari pengunjung yang datang masih jauh dari yang diharapkan. Masih banyak 
masyarakat lokal,wisatawan nusantara dan juga wisatawan mancanegara yang 
kurang tertarikdengan acara tersebut. Tidak hanya itu, kurangnya sumber daya 
manusia yang turut berpartisipasi dalam acara tersebut juga menjadi penghambat 
dalam acara FPPN. Padahal biaya yang dikeluarkan oleh pemerintah tidak sedikit 
untuk meningkatkan kunjungan pariwisata di kota Palu. Hal ini memungkinkan 
lemahnya pemasaran dan promosi yang kurang baik menyebabkan acara tersebut 
jauh dari ekspektasi yang diharapkan. 
Faktanya dilapangan ternyata masih jauh dari harapan yang diharapkan 
oleh pemerintah Kota Palu terhadap acara yang diselenggarakan yaitu Festival 
Pesona Palu Nomoni. Dalam hal ini berarti ada yang perlu ditelusuri lebih jauh 
agar di kegiatan selanjutnya hal yang sama tidak terulang kembali. Sehingga 
penulis tertarik untuk meneliti lebih lanjut bagaimana strategi Integrated 
Marketing Communicationdalam mempromosikan Kota Palu kedepannya. Hal 
tersebut diperlukan karena akan banyak agenda-agenda selanjutnya yang akan 
berhubungan dengan pariwisata Kota Palu untuk bisa lebih maju lagi. Padahal 
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kota Palu sendiri memiliki banyak destinasi wisata yang bisa dikunjungi. 
Pastinya ada beberapa strategi kedepan yang akan dilakukan oleh pemerintah 
Kota Palu.  
Menyikapi fenomena diatas maka penulis tertarik melakukan penelitian 
“Strategi Integrated Marketing CommunicationDinas Kebudayaan dan 
Pariwisata Kota Palu dalam Meningkatkan Pariwisata Kota Palu (Studi 
Kasus Festival Pesona Palu Nomoni)” 
B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan diatas, maka dapat 
dirumuskan masalah sebagai berikut: 
1. Bagaimana perencanaanIntegrated Marketing Communication dalam 
meningkatkanpariwisata Kota Palu dalam studi kasus Festival Pesona Palu 
Nomoni ? 
2. Bagaimana pelaksanaanIntegrated Marketing Communication dalam 
meningkatkanpariwisata Kota Palu dalam studi kasus Festival Pesona Palu 
Nomoni? 
C. Tujuan dan Kegunaan 
Tujuan Penelitian  
1. Untuk mengetahui perencanaan IMC yang diterapkan Dinas Kebudayaan 
Pariwisata Kota palu dalam event Festival Pesona Palu Nomoni. 
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2. Untuk Mengetahui pelaksanaan yang dilakukan oleh Dinas Kebudayaan Kota 
Palu dalam meningkatkan pariwisatanya 
 
Kegunaan Penelitian : 
1. Kegunaan Teoritis  
Untuk menerapkan ilmu yang diterima penulis selama menjadi 
mahasiswi Ilmu Komunikasi Universitas Hasanuddin Makassar,serta 
menambah wawasan dan pengetahuan penulis mengenai strategi IMC dalam 
meningkatkan pariwisata 
2. Kegunaan Praktis  
Data dari peneliti ini dapat menjadi masukan dan sebagai bahan 
pertimbangan Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota Palu untuk 
menentukan strategi IMC dalam meningkatkan pariwisata kedepannya. 
D. Kerangka Konseptual 
Setiap kota yang ada di Indonesia selalu berupaya agar apa yang 
dipromosikan dapat menjadi suatu daya tarik wisata yang dapat meningkatkan 
pendapatan daerah dan juga meningkatkan citra kebudayaan dan pariwisata kota 
itu sendiri. Penggabungan antara kajian pemasaran dan komunikasi akan 
menghasilkan kajian baru yang disebut Marketing Comuniccation (Komunikasi 
pemasaran) dimana kajian ini bertujuan untuk membantu kegiatan pemasaran 
sebuah perusahaan.  
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Promosi tidak lepas dari komunikasi sebab promosi merupakan salah satu 
kegiatan komunikasi. Mengenai pengertian promosi, Winardi (1993:112) 
mengemukakan bahwa “promosi adalah setiap bentuk yang dibayar dari 
pernyataan secara pribadi dan ide-ide, benda dan jasa-jasa yang dilakukan oleh 
pihak yang melakukan biaya untuk maksud itu”. Jika mengacu pada pengertian 
diatas,terlihat adanya pengertian yang masih samar-samar terhadap promosi. Hal 
ini wajar karena pada dasarnya jika membicarakan promosi ada beberapa segi 
yang tercakup didalamnya seperti pembeli (konsumen), produk yang 
bersangkutan maupun minat terhadap produk serta produsen sendiri. Lebih jauh 
lagi Winardi menambahkan pengertian promosi yaitu upaya mengubah keadaan, 
kecenderungan dan kesediaan untuk bereaksi secara positif atau negatif (pro dan 
kontra). Mengenai ide-ide tertentu, benda-benda dan jasa-jasa.  
Dengan demikian kegiatan promosi adalah suatu upaya mengubah image 
konsumen terhadap suatu produk yang dipasarkan sehingga konsumen memiliki 
keinginan untuk membeli dan memakai produk dan jasa-jasa yang ditawarkan 
oleh produsen yang bersangkutan.  
Dinas Kebudayaan dan Pariwisata kota Palu dalam menetapkan 
perencanaan dan melaksanakan strategi komunikasi tentu telah menyesuaikan 
sesuai dengan keadaan pasar dan telah melalui analisis keadaan konsumen, 
olehnya penerapan strategi komunikasinyapun berbeda dengan perusahaan 
lain,untuk itu diperlukan suatu teori atau konsep komunikasi pemasaran yang 
diterapkan oleh Dinas Kebudayaan dan Pariwisata. Perencanaan yang dimaksud 
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oleh penulis adalah keseluruhan proses pemikiran dan penentuan secara matang 
dari hal-hal yang akan dikerjakan dimasa yang akan datang dalam rangka 
mencapai tujuan yang ditujukan. 
Adapun teori komunikasi pemasaran yang menjadi bahan acuan yaitu teori 
komunikasi pemasaran terpadu (Integrated Marketing Comunication) yang 
diperkenalkan oleh Don E. Schultz. 
Menurut American Association of Advertising Agentcies, IMC adalah 
sebuah konsep perencanaan komunikasi pemasaran yang mengakui nilai tambah 
suatu rencana kompherensif dengan mengevaluasi peranan strategis dari 
berbagai disiplin komunikasi. Misalnya periklanan, respons langsung, promosi 
penjualan, dan hubungan masyarakat, serta menggabungkan disiplin-disiplin ini 
untuk memberikan pengarah komunikasi yang jelaskonsisten, dan maksimum 
melalui integrasi langsung dari pesan-pesan yang disampaikan (Kotler,2001:808)  
Sedangkan menurut (Soefijanto,2012: 9) 
“IMC merupakan konsep perencanaan komunikasi pemasaran yang 
menghargai pentingnya nilai tambah dari sebuah perencanaan yang 
komprehensif yang digunakan untuk mengevaluasi peran-peran 
strategi dari berbagai disiplin komunikasi contohnya periklanan 
secara umum, tanggapan langsung,promosi penjualan, dan 
kehumasan,dan menggabungkan semua disiplin tersebut untuk 
menyajikan kejelasan,konsistensi,dan dampak komunikasi yang 
maksimal.” 
Secara sederhana IMC dapat diartikan sebagai proses perencanaan, 
pengembangan, dan implementasi komunikasi pemasaran dengan mengintegrasi 
berbagai bauran promosi untuk mempengaruhi khalayak yang dilakukan secara 
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berkelanjutan. Pesan yang disampaikan pada setiap bauran promosi harus sama 
dan memberikan efek langsung pada khalayak. 
Ada dua ide pokok mengenai Teori IMC : 
1. Komunikasi pemasaran yang bersifat one-voice. Maksudnya adalah 
walaupun elemen komunikasi pemasaran yang digunakan berbeda-beda 
dalam meraih konsumen namun semua itu harus dapat dikoordinasikan 
dengan cara yang tepat oleh berbagai organisasi dan agensi yang bekerja 
pada elemen-elemen yang berbeda tersebut 
2. Komunikasi yang berintegrasi, komunikasi disini tidak hanya bertujuan 
untuk meningkatkan Brand Awareness atau pencitraan jasa yang baik saja. 
Namun juga harus dapat menimbulkan hasil penjualan yang baik.  
Tujuan dari IMC untuk memengaruhi atau memberikan efek langsung 
kepada perilaku, khalayak sasaran yang dimilikinya. IMC menganggap seluruh 
sumber yang dapat menghubungkan pelanggan atau calon pelanggan dengan 
produk atau jasa dari suatu merk atau perusahaan, adalah jalur potensial untuk 
menyampaikan pesan dimasa mendatang. 
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Lebih terperinci lagi, (Soefijanto,2012: 8) menyebutkan beberapa faktor 
yang mempengaruhi tumbuhnya IMC yaitu: 
1. Berkembang fragmentasi pasarkian banyak kegiatan pemasaran yang 
memanfaatkan hubungan baik dengan konsumen (relationship 
marketing), dan pemasaran langsung (direct marketing). 
2. Kemajuan teknologi komunikasi dan informasi,aplikasi basis data. 
3. Makin terfragmentasinya pemirsa media,tumpang tindih (multiplicity), 
dan jenuhnya saluran media. 
Secara garis besar,bauran komunikasi pemasaran terintegrasi (IMC) terdiri atas 
tujuh alat komunikasi pemasaran, seperti yang dikemukakan oleh (Morrisan, 
2010: 17) yang masing-masing memiliki keunikan masing-masing. Diantaranya 
yaitu: 
1. Produk 
2. Harga 
3. Tempat 
4. Promosi 
5. Orang 
6. Bukti Fisik 
7. Proses 
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Dari berbagai macam alat pemasaran diatas, Disbudpar seringnya 
memakai beberapa alat sekaligus. IMC berusaha mencari jalan terbaik dalam 
menggabungkan atau memanfaatkan berbagai media tersebut untuk hasil yang 
maksimal. Strategi IMC yang baik akan memberikan dorongan yang lebih besar 
ke produk,jasa,dan ide untuk diterima atau dibeli konsumen. Tidak hanya itu, 
strategi IMC yang baik akan melanggengkan kesukaan konsumen terhadap 
produk,jasa, atau ide tersebut. Di Disbudpar sendiri strategi pemasaran yang saat 
ini digunakan adalah konsep dari komunikasi pemasaran terpadu (IMC) dimana 
dalam hal ini menggunakan bauran dari IMC tersebut. 
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Kerangka Konseptual 
 
Gambar 1.1 Kerangka Konseptual 
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E. Definisi Konsep 
Agar tidak terjadi kesalahpahaman terhadap konsep-konsep yang 
digunakan dalam penelitian ini, maka perlu pemberian batasan-batasan sebagai 
berikut: 
1. Perencanaan Komunikasi 
Keseluruhan proses pemikiran dan penentuan secara matang dari hal-hal 
yang akan dikerjakan dimasa yang akan datang dalam rangka mencapai 
tujuan yang ditujukan. 
2. Pelaksanaan Komunikasi  
Pelaksanaan dan manajemen yang dilakukan untuk mencapai satu tujuan 
3. Kunjungan wisata  
Wisatawan yang berkunjung disuatu tempat dengan tujuan untuk berwisata. 
4. Pariwisata 
Berbagai macam kegiatan wisata dan didukung berbagai fasilitas serta 
layanan yang disediakan oleh masyarakat,pengusaha,dan pemerintah  
5. Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial yang membuat individu 
dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan serta inginkan lewat 
penciptaan dan pertukaran timbal balik jasa dan nilai dengan orang lain.  
6. Komunikasi pemasaran terpadu adalah konsep yang dilandasi upaya 
perusahaan untuk mengintegrasikan dalam rangka menyampaikan pesan 
yang jelas,konsisten,dan persuasive mengenai organisasi dan produknya. 
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7. IMC yang terdiri dari: 
a) Produk, menyangkut barang,jasa dan nilai 
b) Harga, identitas kuantitas,kualitas,dan nilai suatu produk,sehingga 
dengan harga kita dapat mengukur kuantitas,kualitas,dan nilai produk 
tersebut dengan uang 
c) Tempat,dimana barang dijual sehingga memudahkan masyarakat 
mendapatkan barang yang dipasarkan 
d) Promosi,mengenalkan kepada orang di masyarakat, baik pribadi maupun 
secara umum 
e) Orang, masyarakat secara umum dimana mereka menjadi calon pembeli 
produk yang dipasarkan 
f) Kondisi Fisik/Bukti Fisik, kemampuan dan kapasitas industri dalam 
penyampaian pelayanan sesuai dengan lingkungan pasar dimana layanan 
yang diberikan. 
g) Proses,mencerminkan kualitas,biaya,dan pengantaran produk dari 
perusahaan ke pelanggan. 
8. Jumlah pengunjung 
Total keseluruhan pengunjung yang datang diacara Festival Pesona 
Palu Nomoni dengan kriteria: 
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a. Meningkat, apabila Festival Pesona Palu Nomoni melaksanakan strategi 
pemasaran dengan seintif mungkin banyak pengunjung yang tertarik 
maka jumlah pengunjung meningkat. 
b. Tetap, apabila Festival Pesona Palu Nomoni melaksanakan strategi 
pemasaran dengan baik tetapi target yang dicapai tetap 
c. Menurun, apabila Festival Pesona Palu Nomoni melaksanakan strategi 
pemasaran dengan baik dan pengunjung tidak tertarik untuk datang maka 
jumlah pengunjung mengalami penurunan 
F. Metode Penelitian 
Dalam setiap penelitian ilmiah, untuk lebih terarah dan rasional, 
diperlukan suatu metode yang sesuai dengan objek yang dikaji, karena metode 
merupakan cara bertindak agar penelitian berjalan terarah dan mencapai hasil 
yang memuaskan. Dalam penelitian ini digunakan metode penelitian yang tepat 
dan relevan sebagaimana penelitian yang dilaksanakan yakni :  
1. Waktu dan Obyek Penelitian 
Penelitian ini dilaksanakan selama 2bulan yaitu mulai bulan Februari 
2017 sampai dengan bulan April 2017. Penelitian ini dilakukan di Dinas 
Kebudayaan dan Pariwisata Sulawesi Tengah (Kota Palu). 
2. Tipe Penelitian 
Tipe penelitian yang digunakan adalah metodekualitatif. Penelitian 
ini dilakukan secara mendalam dan terperinci terhadap suatu lembaga, 
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perusahaan, atau gejala tertentu dengan pengamatan obyektif. Penelitian ini 
di golongkan sebagai penelitian deskriptif yaitu dengan menggambarkan dan 
menyajikan fakta secara sistematik tentang keadaan obyek yang sebenarnya 
mengenai bagaimana strategi IMC yang dilakukanoleh bagian pemasaran 
Disbudpar kepada khalayak dalam meningkatkan citra pariwisata Kota Palu. 
Yang lebih difokuskan pada festival pesona Palu nomoni. 
3. Teknik Pengumpulan Data  
a. Data Primer  
1) Wawancara Mendalam  
Peneliti akan memperoleh data yang dibutuhkan dengan cara 
melakukan wawancara secara langsung dengan sumber data, 
sehingga data yang akan diperoleh lebih akurat dan tepat. Dengan 
melakukan teknik wawancara mendalam ini, peneliti dapat 
memperoleh gambaran yang jelas mengenai strategi IMC atau 
pemasaran yang dilakukan Disbudpar untuk meningkatkan citranya 
b. Data Sekunder  
1) Studi Kepustakaan, yaitu dengan mencari, membaca, dan 
mempelajari literature-literatur, buku-buku, majalah-majalah,hasil 
penelitian, situs internet, maupun sumber lainnya yang berhubungan 
dengan masalah yang akan di bahas peneliti guna melengkapi serta 
mendukung kepenulisan penelitian ini hingga selesai.  
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c. Informan 
Peneliti memilih informan menurut kriteria tertentu yang telah 
ditetapkan. Kriteria ini sesuai dengan topik penelitian. Untuk itu, peneliti 
akan memperoleh data dari beberapa narasumber, yaitu :  
a. Kepala Dinas Disbudpar 
b. Asisten 1 Walikota Kota Palu 
c. Stakeholder terkait (PHRI,pemerhati bidang pariwisata,dan lain-lain) 
d. Teknik Analisis Data 
Analisis data dalam penelitian kualitatif, dilakukan saat 
pengumpulan data berlangsung, dan setelah selesai pengumpulan data. 
Pada saat wawancara, peneliti sudah melakukan analisis terhadap 
jawaban yang diwawancarai. Miles dan Huberman (1984) 
mengemukakan bahwa aktivitas dalam analisis data kualitatif dilakukan 
secara interaktif dan berlangsung secara terus menerus sampai tuntas. 
Setelah data terkumpul dan memadai, maka tahap selanjutnya 
adalah mengelola dan menganalisa data. Karena penelitian ini 
menggunakan pendekatan kualitatif maka data akan diolah menjadi data 
kualitatif dengan proses interpretasi data. Tahap analisis data ini penulis 
membaca data melalui proses pengkodingan data sehingga mempunyai 
makna. Proses pengkodingan ini mencakup proses mengatur data, 
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mengorganisasikan data kedalam suatu pola kategori. Analisis data yang 
digunakan adalah analisis deskriptif dengan pendekatan kualitatif, dengan 
menggambarkan hasil temuan dilaporan hasil penelitian mengenai 
Strategi Integrated Marketing Communication Dinas Kebudayaan dan 
Pariwisata dalam meningkatkan pariwisata Kota Palu. Penulis mencoba 
memaparkan data yang diperoleh dari berbagai sumber, wawancara, 
observasi dan studi pustaka.  
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Pariwisata adalah sebuah industri jasa yang dapat mendorong perekonomian 
dunia. Berkembangnya sektor pariwisata akan menarik sektor lain untuk berkembang 
pula, karena produk-produknya diperlukan untuk menunjang industri pariwisata, serta 
pada sektor pertanian, peternakan, perkebunan, kerajinan rakyat,peningkatan 
kesempatan kerja dan sebagainya. Oleh karena itu, dibutuhkan perencanaan dan 
strategi yang dapat menunjang pariwisata di ranah internasional, nasional, maupun 
daerah.Disini, penulis akan menjelaskan tentang konsep dan teori apasaja yang akan 
penulis gunakan dalam meneliti.  
A. Strategi 
Istilah strategi berasal dari kata yunani strategeia (stratos = militer ; danag 
= memimpin), yang artinya seni atau ilmu untuk menjadi seorang jendral. Konsep 
ini relevan dengan situasi pada zaman dulu yang sering diwarnai dengan perang, 
dimana jendral dibutuhkan untuk memimpin suatu angkatan perang agar dapat 
selalu memenangkan perang. 
 Menurut Tjiptono(2008:3) Konsep strategi dapat didefinisikan 
berdasarkan dua perspektif yang berbeda, yaitu: 
1. Dari perspektif apa yang suatu organisasi inginlakuakan (intends to do)  
2. Dari perspektif apa yang organisasi akhirnya lakukan (eventually does)  
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Berdasarkan perspektif yang pertama, strategi dapat di definisikan sebagai 
program yang menguntungkan dan mencapai tujuan organisasi dan 
mengimplementasikan misinya. Makna yang terkandung dari strategi ini adalah 
bahwa para manajer memainkan peranan yang aktif, sadar dan rasional dalam 
merumuskan strategi organisasi.Dalam lingkungan yang turbulen dan selalu 
mengalami perubahan, pandangan ini lebih banyak diterapkan. 
Sedangkan berdasarkan perspektif kedua, strategi didefinisikan sebagai 
pola tanggapan atau respon organisasi terhadap lingkungannya sepanjang 
waktu.Pada definisi ini, setiap organisasi pasti memiliki strategi, meskipun 
strategi tersebut tidak pernah dirumuskan secara eksplisit. Pandangan ini 
diterapkan bagi para manajer yang bersifat reaktif, yaitu hanya menanggapi dan 
menyesuaikan diri terhadap lingkungan secara pasif manakala dibutuhkan. 
Pernyataan strategi secara eksplisit merupakan kunci keberhasilan dalam 
menghadapi perubahan lingkungan bisnis.Strategi memberikan kesatuan arah bagi 
semua anggota organisasi. Bila konsep strategi tidak jelas, maka keputusan yang 
diambil akan bersifat subjektif atau berdasarkan intuisi belaka dan mengabaikan 
keputusan yang lain. 
Dalam suatu perusahaan terdapat tiga level strategi, yaitu level korporasi, 
level unit bisnis atau lini bisnis, dan level fungsional Tjiptono (2008:4). 
 
 
 
24 
 
a. Strategi Level Korporasi 
Strategi korporasi dirumuskan oleh manajemen puncak yang mengatur 
kegiatan dan operasi organisasi yang memiliki lini atau unit bisnis lebih dari 
satu. Pertanyaan- pertanyaan pokok yang mungkin muncul pada level 
koperasi adalah bisnis apa yang seharusnya digeluti perusahaan? Apa sasaran 
dan harapan atas masing-masing bisnis?Bagaimana mengalokasikan sumber 
daya yang ada untuk mencapai sasaran-sasaran tersebut? Dalam 
mengembangkan sasaran level korporasi, setiap perusahaan perlu menentukan 
salah satu dari beberapa alternatifberikut : 
1. Kedudukan dalam pasar  
2. Inovasi  
3. Produktivitas  
4. Sumber daya fisik dan financial  
5. Profitabilitas  
6. Prestasi dan pengembangan manajerial  
7. Prestasi dan sikap karyawan  
8. Tanggung jawab sosial 
b. Strategi Level Bisnis 
Strategi level bisnis lebih diarahkan kepada pengelolaan kegiatan dan 
operasi suatu bisnis tertentu. Pada dasarnya strategi level unit bisnis berupa 
menentukan pendekatan yang sebaiknya digunakan oleh suatu bisnis terhadap 
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pasar dan bagaimana melaksanakan pendekatan tersebut dengan 
memanfaatkan sumber daya yang ada dan dalam kondisi pasar tertentu. 
Pertanyaan-pertanyaan pokok dalam strategi ini antara lain: Bagaimana 
perusahaan bersaing dalam pasarnya? Produk atau jasa apa saja yang harus 
ditawarkan? Pelanggan sasaran mana yang harus dilayani?Bagaimana 
mendistribusikan sumber daya dalam bisnis tersebut? Salah satu contoh 
strategi level bisnis adalah model yang dikemukakan oleh Porter (1980:89) 
dimana ada tiga strategi generik yang dapat dipilih, yaitu: defrensisi, fokus, 
dan cost leadership. 
c. Strategi Level Fungsional  
Strategi level fungsional merupakan strategi dalam kerangka fungsi-
fungsi manajemen (secara tradisional terdiri atas riset dan pengembangan, 
keuangan, produksi, dan operasi, pemasaran, personal atau sumber daya 
manusia) yang dapat mendukung strategi level unit bisnis. Sebagai contoh, 
bila strategi level bisnis menghendaki agar diadakan pengembangan produk 
baru, maka departemen riset dan pengembangan berupaya menyusun rencana 
mengenai cara mengembangkan produk baru tersebut.  
Strategi fungsional umumnya lebih terperinci dan memiliki jangka 
waktu yang lebih pendek dari pada strategi organisasi.Tujuan pengembangan 
strategi fungsional adalah untuk mengkomunikasikan tujuan jangka pendek, 
menentukan tindakan-tindakan yang dibutuhkan untuk mencapai jangka 
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pendek dan untuk menciptakan lingkungan yang kondusif bagi pencapaian 
tujuan tersebut. Strategi fungsional perlu dikoordinasikan satu sama lain untuk 
menghindari terjadinya konflik kepentingan dalam organisasi. Sebagai 
contoh: konflik yang kerap kali terjadi, pemasaran berkeinginan untuk 
memberikan fasilitas kredit sebesar mungkin kepada semua pelanggan, namun 
departemen keuangan menghendaki kredit yang diberikan dibatasi karena bisa 
menimbulkan biaya pengumpulan piutang besar.  
Pandangan tradisional menempatkan pemasaran sebagai salah satu 
‘anggota tubuh’  perusahaan.Dalam era globalisasi dan liberalisasi 
perdagangan, hal itu dikaji ulang atau menurut istilahnya Kartajaya (1996 : 
67) diredefinisi.Pemasaran kini harus dijalankan sebagai ‘jiwa’, sehingga 
setiap orang dalam perusahaan adalah pemasar.Dengan demikian, pemasaran 
bukan hanya monopoli fungsi pemasaran, tetapi menjiwai setiap orang dalam 
mengambil keputusan.Berkenaan dengan hal itu, maka fokus dari semua ini 
ditujukan pada pembahasan berbagai macam strategi pemasaran yang 
diharapkan dapat membantu dalam meningkatkan daya saing perusahaan 
untuk menghadapi era globalisasi dan liberalisasi. 
Strategi adalah perangkat yang bertujuan untuk membangun dan 
memberikan proposisi nilai yang konsisten dan membangun citra yang 
berbeda kepada pasar sasaran. (Kotler, 2004 : 191) pendiri Boston Consuling 
Group memperingatkan :“jika suatu bisnis tidak mempunyai keunggulan yang 
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khas dibandingkan dengan rival-rivalnya, ia tidak memiliki alasan untuk tetap 
berdiri”. 
 Jika perusahaan memiliki strategi yang sama dengan yang dimiliki 
oleh para pesaingnya, berarti perusahaan tidak memiliki strategi apapun. Jika 
strategi suatu perusahaan berbeda dari yang lain, namun mudah ditiru, berarti 
perusahaan memiliki strategi yang lemah. Jika strategi berbeda secara unik 
dan sulit untuk ditiru, berarti perusahaan memiliki strategi yang kuat dan 
dapat bertahan lama. 
Satu di antara aturan-aturan yang terbaik dalam pengembangan suatu 
strategi adalah berjuang untuk mengetahui apa yang disukai oleh sasaran 
pelanggan kita dan memperbanyak lagi hal-hal yang disukai itu. Ini artinya 
perusahaan harus menyempatkan diri menghabiskan waktu meraka dipasar 
dan melihat apa sebenarnya yang terjadi di sana. Seperti apa yang dikatakan 
oleh (Kotler, 2004: 193),“Strategi seharusnya berkembang dari kubangan 
lumpur di pasar, dan bukannya dari lingkungan bersih ber-antiseptik di 
dalam sebuah menara warna gading”.  
Setelah melihat salah satu aturan yang baik dalam strategi adanya 
strategi burukpun dapat berpengaruh Kotler (2004 : 86) di sebutkan bahwa: 
a) Strategi usang. Sears dan GM, contohnya, cenderung untuk bereaksi  
terhadap keadaan pasar pada masa-masa yang lalu.  
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b) Aliran proteksionis. Perusahaan-perusahaan baja di Amerika kekurangan 
strategi karena mereka menghabiskan waktu mereka mengurus 
perlindungan bagi industrinya. Menekan masalah proteksi ini adalah jalan 
yang paling jitu untuk kehilangan bisnis.   
c) Adu tembok dalam pemasaran. Perang harga dan penghancuran bersama 
mengindikasikan ketiadaan strategi. 
d) Terlalu berfokus pada masalah-masalah.  
e) Tidak adanya tujuan yang jelas. Perusahaan sering lalai menyebutkan atau 
memberi urutan prioritas pada tujuan-tujuan.  
f) Bergantung pada akusisi. Perusahaan-perusahaan yang membuat rencana 
pertumbuhannya mengaku sisi perusahaan-perusahaan lain ketimbang 
inovasi patut dicurigai. Separuh dari mengaku sisi perusahaan oleh 
perusahaan lain akan terpisah lagi di masa datang.  
g) Strategi setengah jalan.Apa yang akan terjadi pada perusahaan-perusahaan 
yang memliki strategi setengah jalan? Digilas perusahaan lain yang sedang 
melaju. 
h) Percaya bahwa jika tidak rusak, tidak usah diperbaiki. Ini adalah satu di 
saran aturan manajemen yang terburuk.  
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B. Komunikasi Pariwisata 
1. Komunikasi 
Secara umum komunikasi merupakan proses kegiatan dimana 
manusiasaling berbagi pengalaman dengan yang lain. Devito dalam bukunya 
(1997:23) mendefinisikan komunikasi sebagai sebuah tindakan yangdilakukan 
oleh satu orang atau lebih dengan mengirim dan menerima pesanmelalui 
saluran tertentu, kadang terdistorsi oleh gangguan, terjadi dalamkonteks 
tertentu, memiliki pengaruh tertentu, dan terdapat kesempatan 
untukmelakukan umpan balik. Harold D. Lasswell, ilmuan politik 
Amerika,menjelaskan definisi tersebut melalui teori yang disusun dalam 
bagan berikut:  
Gambar 2.1 
Model Komunikasi Laswell 
 
 
 
Sumber: (Effendy2000:16) 
Setiap proses komunikasi yang terjadi, selalu terkandung unsur-
unsuryang disebut dengan komponen komunikasi. Menurut teori 
modelkomunikasi Lasswell tersebut, terdapat lima komponen komunikasi 
yaitu komunikator, pesan, komunikan, saluran komunikasi, dan efek. 
Penjelasan lima komponen dalam komunikasi adalah sebagai berikut: 
Who Says 
What 
To 
Whom 
With What 
Effect 
In Which 
Channel 
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1) Komunikator/sumber (source) yaitu orang yang 
membawa/menyampaikanpesan. 
2) Pesan/Informasi (message) adalah berita yang disampaikan 
komunikatordalam melalui lambang-lambang, pembicaraan, gerakan dan 
sebagainya. 
3) Media/Saluran (channel) adalah sarana penyampaian pesan dalam 
kegiatankomunikasi. Saluran tersebut meliputi : 
a. pendengaran (lambang berupa suara) 
b. pengelihatan (lambang berupa sinar, pantulan sinar atau gambar) 
c. penciuman (lambang berupa bau-bauan) 
d. rabaan (lambang-lambang yang berupa rangsangan rabaan. 
4) Komunikan (communican) adalah objek sasaran dari kegiatan komunikasi 
atauorang yang menerima berita atau lambang. 
5) Umpan balik (feedback) adalah arus umpan balik dalam rangka 
prosesberlangsungnya komunikasi. Umpan balik dapat dijadikan tolak 
ukur untuk mengetahui sejauh mana pencapaian pesan yang telah 
disampaikan.(Effendy, 2000:16-17). 
2. Komunikasi Pariwisata  
Dalam kedudukan komunikasi dapat membentuk komunikasi 
pariwisata dan kedudukannya. Pada pariwisata  sebagai bisnis modern, konsep 
ini mendefinisikan dirinya sebagai produk bisnis modern. Jadi semua produk 
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pariwisata didesain sebagai produk bisnis, muali dari destinasi, ekonomi 
kreatif, transportasi, perhotelan, venue rekreasi, atraksi seni dalam paket-paket 
wisata menarik, mengangumkan, menantang dan mengesankan. 
Menurut Burhan Bungin (2015 : 92-93), Pariwisata modern dapat 
diklarifikasi dalam beberapa komponen penting, yaitu: (1) destinasi, (2) 
transportasi, (3) pemasaran pariwisata, (4) sumber daya. Dalam perspektif 
yang lain. Pemerintah Indonesia mengklarifikasikan komponen pariwisata 
kedalam bagian penting seperti ; (1) industri pariwisata, (2) destinasi 
pariwisata, (3) pemasaran pariwisata, (4) kelembagaan pariwisata.  
Komponen dan elemen-elemen pariwisata itu terus akan berkembang 
sesuai dengan kreativitas stakeholder pariwisata disuatu destinasi Negara atau 
destinasi venue wisata kemajuan teknologi informasi dan transportasi ini 
menyebabkan berbagai destinasi dapat berinteraksi dan dengan mudah saling 
bertukar pengalaman, sehingga perkembangan destinasi disesuaikan dengan 
kekuatan modal destinasi pariwisata (Bungin, 2015: 92-93). 
Selanjutnya (Bungin, 2015: 92-93), menjelaskan dengan itu semua 
berhubungan dengan peran komunikasi sangat penting dalam bidang-bidang 
pariwisata, baik pada aspek komponen maupun elemen-elemen pariwisata. 
Peran penting komunikasi bukan saja pada komponen pemasaran pariwisata, 
namun pada semua komponen dan elemen pariwisata, memerlukan peran 
komunikasi baik komunikasi personal, komunikasi massa, komunikasi 
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persuasif, serta komunikasi lainnya. Dunia pariwisata sebagai kompleks 
produk, memerlukan komunikasi untuk mengkomunikasikan pemasaran 
pariwisata, mengkomunikasikan aksesibilitas, mengkomunikasikan destinasi, 
dan sumber daya kepada wisatawan dan seluruh stakeholder pariwisata 
termasuk membentuk kelembagaan pariwisata. 
3. Bidang kajian komunikasi Pariwisata 
Komunikasi pariwisata memiliki beberapa bidang kajian utama yang 
dapat dikembangkan sebagai bidang –bidang kajian yang menarik. Bidang-
bidang ini akan terus berkembang diwaktu kewaktu yang akan datang sejalan 
dengan berkembangnya kompleksitas pariwisata, brand destinasi, manejemen 
komunikasi pariwisata, komunikasi transportasi pariwisata, komunikasi visual 
pariwisata, komunikasi kelompok pariwisata, komunikasi online pariwisata, 
public relations  dan MICE (Meeting Insentive Conference and Exibition) 
(Bungin, 2015: 92-93). 
1) Komunikasi Pemasaran Pariwisata 
Bidang komunikasi pemasaran pariwisata (tourism communication 
marketing) atau disingkat TCM. Bidang TCM mengkaji secara 
keseluruhan dalam konteks pemasaran. 
2) Brand Destinasi 
Brand destinasi adalah kajian tentang brand destinasi dalam 
konteks brand produk destinasi, dimana brand ini adalah media dan pesan 
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itu sendiri didalam konteks dan proses komunikasi pemasaran secara 
umum khususnya di dalam konteks pemasaran pariwisata. 
3) Manajemen Komunikasi Pariwisata 
Prinsip-prinsip manajemen komunikasi menjadi ulasan penting 
yang dilakukan dan diterapkan dibidang komunikasi pariwisata.Disini 
mengulas bagaimana manajemen diterapkan dibidang komunikasi 
pariwisata, yaitu bagaimana memenej pemasaran pariwisata, memenej 
destinasi, memenej aksesibilitas dan memenej SDM serta kelembagaan 
pariwisata. 
4) Komunikasi Transportasi Pariwisata 
Masyarakat pariwisata memerlukan informasi tentang aksesibilitas 
ke destinasi pariwisata. Karena itu salah satu yang terpenting adalah 
informasi transportasi ketika akanbepergian ke destinasi pariwisata. 
Kajian komunikasi ini menyangkut media atau saluran-saluran 
komunikasi yang digunakan dalam menyampaikan informasi transportasi 
pariwisata, dampak informasi terhadap masyarakat pariwisata, umpan 
balik yang diharapkan. 
5) Komunikasi Visual Pariwisata 
Bidang ini adalah bidang grafis yang sangat menantang di industri 
pariwisata.Komunikasi visual pariwisata mengambil sisi kajian konseptual 
konten komunikasi yang diterapkan pada industry kreatif yang 
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menghasilkan souvenir, cenderamata, oleh-oleh yang menampilkan icon 
local tourism yang berkesan dan menjadi brand pariwisata. 
6) Komunikasi Kelompok Pariwisata 
Menyangkut kemampuan pribadi pelaku pariwisata baik pemilik 
destinasi, pengusaha venue atau bahkan kemampuan pribadi pramuwisata 
dan pandu wisata. Hal yang penting dalam berkomunikasi disini adalah 
penyelenggaraan event,dinamika kelompok, kemampuan bertutur, 
penguasaan sejarah destinasi, dan venue wisata. 
7) Komunikasi Online Pariwisata 
Media online menjadi kajian tersendiri didalam komunikasi 
pariwisata, karena itu media online tidak saja digunakan sebagai media 
pemasaran, namun juga dapat digunakan untuk berbagai kepentingan 
didalam dunia pariwisata. 
C. Strategi Pemasaran 
Strategi merupakan suatu cara atau taktik untuk mencapai suatu tujuan. 
Keputusan strategis yang mencakup balasan bisnis, produk, dan pasar yang harus 
dilayani, tugas-tugas yang harus dilaksanakan dan kebijakan utama yang 
diperlukan (Jauch dan Gluek, 1999 : 12 – 13). Strategi dapat memberikan 
kesatuan arah bagi semua anggota organisasi. Bila konsep strategi tidak jelas, 
maka keputusan yang diambil akan bersifat subjektif atau berdasarkan intuisi 
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belaka dan mengabaikan keputusan yang lain. (Tjiptono, 2002 : 4). Strategi 
merupakan upaya untuk memberikan distribusi yang optimal dari setiap elemen 
perusahaan dalam mencapai tujuan yang diharapkan.Penentuan tujuan dapat 
dicapai dengan menggunakan analisis SWOT yang merupakan singkatan Streght, 
Weakness, Opportunity, dan Threath (Siswanto, 2002: 8). 
Menurut American Marketing Association (AMA), pemasaran adalah 
suatu fungsi organisasi dan serangkaian proses untuk menciptakan, 
mengomunikasikan, dan memberikan nilai kepada pelanggan dan untuk 
mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan organisasi dan 
pemangku kepentingan (Kotler, 2009: 5).  
Pada intinya, dalam pemasaran terdapat hal-hal penting yang harus 
diperhatikan. Hal tesebut yaitu apa yang akan dipasarkan, siapa yang akan 
memasarkan, media apa yang digunakan, dan siapa yang menjadi sasarannya. 
Secara sederhana, proses pemasaran dapat digambarkan.sebagai berikut: 
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Gambar 2.2 
Sistem Pemasaran Sederhana 
Sumber : Kotler dan Keller, 2009: 9 
 
 
 
Promosi tidak lepas dari komunikasi sebab promosi merupakan salah satu 
kegiatan komunikasi.Mengenai pengertian promosi, Winardi (1993:112) 
mengemukakan bahwa “promosi adalah setiap bentuk yang dibayar dari 
pernyataan secara pribadi dan ide-ide, benda dan jasa-jasa yang dilakukan oleh 
pihak yang melakukan biaya untuk maksud itu”.Jika mengacu pada pengertian 
diatas,terlihat adanya pengertian yang masih samar-samar terhadap promosi.Hal 
ini wajar karena pada dasarnya jika membicarakan promosi ada beberapa segi 
yang tercakup didalamnya seperti pembeli (konsumen), produk yang 
bersangkutan maupun minat terhadap produk serta produsen sendiri.Lebih jauh 
lagi Winardi menambahkan pengertian promosi yaitu upaya mengubah keadaan, 
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kecenderungan dan kesediaan untuk bereaksi secara positif atau negatif (pro dan 
kontra).Mengenai ide-ide tertentu, benda-benda dan jasa-jasa. 
Dinas Kebudayaan dan Pariwisata kota Palu dalam menetapkan 
perencanaan dan melaksanakan strategi komunikasi tentu telah menyesuaikan 
sesuai dengan keadaan pasar dan telah melalui analisis keadaan konsumen, 
olehnya penerapan strategi komunikasinyapun berbeda dengan perusahaan 
lain,untuk itu diperlukan suatu teori atau konsep komunikasi pemasaran yang 
diterapkan oleh Dinas Kebudayaan dan Pariwisata. Perencanaan yang dimaksud 
oleh penulis adalah keseluruhan proses pemikiran dan penentuan secara matang 
dari hal-hal yang akan dikerjakan dimasa yang akan datang dalam rangka 
mencapai tujuan yang ditujukan. 
 
D. Integrated Marketing Communication 
Adapun teori komunikasi pemasaran yang menjadi bahan acuan yaitu teori 
komunikasi pemasaran terpadu (Integrated Marketing Comunication) yang 
diperkenalkan oleh Don E. Schultz. IMC adalah suatu proses pengembangan dan 
implementasi berbagai bentuk program komunikasi persuasif terhadap pelanggan 
dan calon pelanggan secara berkelanjutan. Tujuan dari IMC tersebut adalah 
mempengaruhi dan memberi efek langsung terhadap khalayak yang 
dimilikinya.IMC menganggap jalur yang potensial untuk menyampaikan pesan 
dimasa mendatang adalah seluruh sumber yang dapat menghubungkan pelanggan 
atau calon pelanggan dengan produk atau jasa dari suatu merk atau perusahaan. 
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IMC juga menggunakan semua bentuk komunikasi yang relevan serta yang dapat 
diterima oleh pelanggan dan calon pelanggan, kemudian berbalik kepada 
perusahaan untuk menemukan dan mendefinisikan bentuk dan metode yang perlu 
dikembangkan bagi program komunikasi yang persuasif.  
Sulaksana (2005:31) menyatakan ada lima hal yang mendasari IMC, yaitu 
integrasi adalah proses tak terbatas dan berujung karena mencakup berbagai 
jenjang, IMC bukan pekerjaan satu fungsi, melainkan multifungsi,semua pihak 
yang terkait dengan perusahaan (stakeholder) penting untuk ditangani secara 
proporsional dan tidak lagi terfocus hanya pada pelanggan semata, perusahaan 
perlu mendengar masukan dari semua pihak (stakeholder) termasuk pelanggan 
dan yang terakhir adalah setiap titik kontak dengan publik menyebarkan pesan 
komunikasi mulai dari kemasan produk, logo perusahaan, pengalaman 
menggunakan produk, iklan, layanan pelanggan, berita dimedia massa, sampai 
rumor yang mampu menyebar secara berantai.  
Shimp (2000:25) menyebutkan ciri-ciri tertentu IMC (Integrated 
Marketing Communication) yang membedakannya dengan strategi pemasaran 
lainnya, yaitu : 
1. IMC mempengaruhi perilaku, dengan kata lain IMC bertujuan untuk 
menggerakkan orang untuk bertindak.  
2. Berawal dari pelanggan dan calon pelanggan, artinya IMC menghindari 
pendekatan inside-out (dari perusahaan terhadap pelanggan) dalam 
mengidentifikasi bentuk penghubung mereka dengan pelanggan (outside-in) 
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untuk menentukan metode komunikasi yang paling baik dalam melayani 
kebutuhan informasi pelanggan, serta memotivasi mereka membeli suatu 
merek.  
3. Menggunakan satu atau segala cara untuk melakukan kontak komunikasi, 
artinya IMC menggunakan bentuk kontak komunikasi apapun asalkan kontak 
tersebut adalah yang terbaik dalam menjangkau khalayak, dan tidak 
menetapkan suatu media tertentu sebelumnya.  
4. Berusaha menciptakan sinergi atau kesinambungan, yang berarti harus ada 
koordinasi antar semua elemen komunikasi yang digunakan. 
5. Menjalin hubungan, artinya IMC membutuhkan terjalinnya hubungan antara 
merek, perusahaan, dan pelanggan.  
Secara jelas bahwa IMC tidak terikat pada suatu metode komunikasi 
tertentu (misalnya iklan di media massa) melainkan menggunakan media dan 
kontak apapun yang dapat memungkinkan komunikator untuk dapat 
menyampaikan pesan dari merek kepada khalayak sasarannya dengan baik. Iklan 
melalui surat, promosi, iklan, display di dalam toko, dan internet. Sedangkan 
tujuan IMC adalah meraih khalayak sasaran secara efisien dan efektif dalam 
menggunakan jenis metode kontak apapun yang sesuai.Pemikiran sederhana IMC 
adalah menyamakan presepsi pelanggan dengan produsen,dalam hal ini adalah 
pemahaman-pemahaman terhadap produk atau jasa. Konvergensi penyamaan 
presepsi ini akan menghasilkan dialog sehingga memungkinkan produsen 
mengetahui apa keinginan konsumen, demikian juga sebaliknya. Guna 
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memudahkan bagaimana cara berpikirnya, para ahli komunikasi pemasaran 
mengilustrasikan gambar praktis dari alur dan cara kerja komunikasi pemasaran 
tersebut, yaitu sebagai berikut : 
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Gambar 2.3 
Model Alur Kerja IMC 
Sumber : Bungin (2015: 68) 
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Menurut Kotler (1996: 243) IMC terdiri dari 4 alat utama yaitu : iklan, 
promosi penjualan, publisitas, dan penjualan pribadi. Sementara itu Kartajaya 
(2006: 78) melengkapi komponen utamaKotler dengan mengatakan tujuh Bauran 
Komunikasi Pemasaran (IMC telah dikembangkan dan terdiri atas sarana-sarana 
komunikasi seperti berikut ini : 
1. Produk 
2. Harga 
3. Tempat 
4. Promosi 
5. Orang 
6. Bukti Fisik 
7. Proses 
Ada kesamaan kategorisasi yang dikatakan oleh Kotler dan Kartajaya, 
yaitu empat elemen utama pemasaran Kotler telah dijabarkan oleh Kartajaya 
kedalam tujuh elemen marketingsehingga ilmu pemasaran semakin lebih 
mudahmengimplementasi konsep-konsep pemasaran.  
Elemen tentang suatu produk menjelaskan bagaimana produk itu memiliki 
merek dan brand agar produk dikenal oleh masyarakat. Walaupun brand tidak 
sekedar merek,namun brand yang bernilai tinggi harus mempresentasikan produk 
43 
 
secara utuh. Produk juga harus mempertimbangkan diferensiasi agar berbeda 
dengan produk milik perusahaan lain, diferensiasi juga terus dikembangkan 
terhadap suatu produk selalu terbaru dan memiliki daya jual yang tinggi.  
Harga sering kali mempertimbangkan segmentasi pasar, karena produk 
dengan harga yang selalu mahal tidak bisa dipasarkan kepada pasar kelas rendah, 
sebaliknya dengan harga yang murah sering kali mengalami kesulitan dipasarkan 
kepada segment kelas tinggi. Karena itu, harga tidak saja mempertimbangkan 
target pasar, mempertimbangkan target penjualan. Produk-produk yang 
ditargetkan harus dijual habis diakhir tahun seringkali diturunkan harganya untuk 
memenuhi target pasar dan penjualan tahun itu. 
Promosi dalam konsep Kotler menurut Kertajaya adalah berkaitan dengan 
positioning dan bauran marketing. Promosi produk selain utnuk memperkenalkan 
produk dan menyokong penjualan produk dimasyarakat, namun tujuan promosi 
yang paling utama adalah memposisikan produk di dalam pikiran masyarakat, 
sejauh suatu produk melekat didalam pikiran seseorang. Selain itu, untuk 
memperkenalkan dan menjaring pelanggan sebanyak-banyaknya, maka promosi 
juga menggunakan semua channel (saluran) pemasaran, menggunakan berbagai 
cara untuk meraih pelanggan sebanyak-banyaknya dengan melibatkan berbagai 
stategi promosi sehingga pemasaran terpadu (Intergrated Marketing 
Communication). 
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Adapun tempat berkaitan dengan proses, penjualan,dan pelayanan 
terhadap pelanggan. Tempat harus memberikan kenyamanan terhadap proses 
transaksi penjualan dan pelayanan termasuk juga memberi kemudahan terhadap 
pelanggan untuk mencapainya, karena tempat yang terlalu jauh akan menyulitkan 
semua pihak untuk memperoleh suatu produk atau mengkomplain produk, 
termasuk menyulitkan untuk mendapat layanan selepas penjualan. 
E. Pariwisata  
Aktivitas pariwisata pada dasarnya merupakan aktivitas dimana orang 
melakukan perjalanan ke tempat-tempat tertentu yang bukan untuk alasan 
pekerjaan sehari-hari, dan dilakukan untuk sementara waktu. Yoeti (1980 : 
41)mengatakan bahwa pariwisata merupakan suatu perjalanan yang dilakukan 
untuksementara waktu, yang diselenggarakan dari suatu tempat ke tempat lain, 
denganmaksud bukan untuk berusaha (bisnis) atau mencari nafkah ditempat 
yangdikunjungi, tetapi semata-mata untuk menikmati perjalanan tersebut guna 
bertamasya dan rekreasi atau untuk memenuhi keinginan yang beraneka 
ragam.Berdasarkan definisi diatas dapat diambil satu kata kunci, yaitu pariwisata 
bukanlah sesuatu yang bersifat rutin.Wahab (1992:9) mengatakan bahwa 
pariwisata mungkin saja hanya suatu “gejala pengasingan diri” (withdrawal 
symptom). 
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Dimana seseorang berusaha melepaskan dirinya dari lingkungan 
pekerjaanhariannya, suasana kebiasaan hidupnya atau hanya sekadar pergi 
menyepi ketempat yang tenang untuk berkontemplasi mencari ilham.Jelas ada 
kesamaanantara dua definisi ini dimana keduanya melihat pariwisata sebagai 
aktivitas yangdilakukan diluar rutinitas atau aktivitas keseharian. 
Bila dua definisi awal lebih menekankan pada segi “apa yang dilakukan”, 
maka Soekadjido (2000: 217) mendefinisikan pariwisata sebagai segala sesuatu 
yangberhubungan dengan wisatawan. Definisi senada dikemukakan oleh 
Departemen Kebudayaan dan Pariwisata (2005:28) bahwa pariwisata adalah 
kumpulan dariaktivitas, jasa-jasa, dan industri yang memberikan pengalaman 
dalam berpergian,seperti transportasi, akomodasi, penyediaan makanan dan 
minuman, toko, hiburandan jasa layanan lain tersedia untuk individu-individu 
atau kelompok yang berada jauh dari tempat tinggalnya. Definisi yang diberikan 
oleh Soekadjido danDepartemen Kebudayaan dan Parawisata lebih menekankan 
pada apa saja yang terkait dan termasuk kedalam pariwisata, bukannya apa yang 
dilakukan ketika berwisata. 
1. Industri Pariwisata 
Perkembangan terakhir menunjukkan bahwa sektor perkembangan 
pariwisata sudah menjadi sebuah industri yang semakin lama semakin 
berkembang.Perkembanganini mendorong pariwisata menjadi sebuah industri 
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yang kompleks karena terkaitdengan begitu banyak pihak. Bila kita melihat 
produk-produk yang ditawarkanselama perjalanan berwisata, maka akan 
terlihat kaitan yang jelas antara sektorpariwisata dengan sektor transportasi, 
jasa perhotelan, cathering dan restaurant,kerajinan dan cenderamata, kesenian 
dan budaya, perdagangan, hiburan,komunikasi dan sektor lainnya, baik yang 
terkait secara langsung maupun tidak. 
Berdasarkan kondisi di atas, kita bisa menggunakan definisi 
tentangindustri pariwisata yang diungkapkan Yoeti (1980: 41), yaitu sebagai 
kumpulan daribermacam-macam perusahaan yang secara bersama 
menghasilkan barang-barangdan jasa-jasa (goods and service) yang 
dibutuhkan wisatawan pada khususnya dan wisatawan pada umumnya, selama 
dalam perjalanannya. 
Inti dari definisi ini adalahbahwa selama perusahaan tertentu 
menghasilkan produk dan jasa yang terkaitdengan pemenuhan kebutuhan dari 
wisatawan dan traveller, maka perusahaan itumerupakan bagian dari industri 
pariwisata.Industri pariwisata memiliki tiga produk utama, yaitu atraksi 
wisata, jasawisata, dan angkutan wisata. Ketiga produk ini saling terkait satu 
sama lain danketiganya harus ada agar suatu aktivitasnya bisa dikatakan 
sebagai pariwisata.Ketiga jenis produk diatas ditujukan untuk memenuhi tiga 
kebutuhan konsumenketika berwisata.Yaitu, kebutuhan motif berwisata, 
kebutuhan selama berwisatadan kebutuhan untuk mencapai lokasi 
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wisata.Aspek pemasaran berfungsi agarantara penawaran dari produsen dan 
permintaan dari konsumen bertemu danmenghasilkan aktivitas wisata. 
2. Pemasaran Pariwisata 
Wahab (1992:9) membatasi pemasaran wisata sebagai upaya-upaya 
sistematis dan terpadu yang dilakukan oleh organisasi pariwisata nasional dan 
atau badan-badan usaha pariwisata, pada taraf internasional, nasional dan 
lokal, guna memenuhi kepuasan wisatawan baik secara kelompok maupun 
pribadi masing-masing, dengan maksud meningkatkan pertumbuhan 
pariwisata. 
Cooper et al (1993 : 5) menyampaikan bahwa produk pariwisata 
terkait dengan proses pengambilan keputusan yang kompleks karena 
konsumenmenghadapi berbagai risiko ketika akan memutuskan untuk 
mengkonsumsiproduk pariwisata. Risiko-risiko tersebut yaitu : 
a. Resiko ekonomi atau finansial, ketika produk wisata dibeli tidak member 
manfaat yang sebelunya diharapkan. 
b. Resiko fisik seperti kecelakaan dan penyakit 
c. Resiko Psikologi, yaitu resiko yang muncul ketica calon konsumen 
melihat bahwa pembelian produk wisata tertentu mungkin tidak 
mengapresiasikan citra yang mereka ingin dapatkan. 
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F. Tinjauan Event 
Pada zaman dahulu masyarakat sering melakukan perayaan untuk 
menandai hari-hari yang penting dalam kehidupan manusia.Pada masa kini 
kegiatan perayaan itu sering disebut dengan event. Dibanyak Negara, event telah 
banyak diselenggarakan dalam bentuk festival atau karnaval yang berlangsung 
secara regular pada waktu-waktu tertentu misalnya Halloween, New Year Eve, 
Harvest Home, dan lain-lain.  
Di Indonesia juga terdapat perayaan-perayaan yang diselenggarakan untuk 
memperingati hari yang bersejarah seperti perayaan Galungan bagi umat Hindu, 
perayaan tahun baru Imlek dan perayaan ulang tahun kemerdekaan dalam bentuk 
upacara kenegaraan Republik Indonesia. Event merupakan sebuah kegiatan yang 
sudah ada sejak lama dan terus berkembang hingga saat ini. Event itu sendiri 
menurut Any Noor ialah : 
“Sebagai suatu kegiatan yang diselenggarakan untuk 
memperingati hal-hal penting sepanjang hidup manusia baik 
secara individu atau kelompok yang terikat secara adat, budaya, 
tradisi, dan agama yang diselenggarakan untuk tujuan tertentu 
serta melibatkan lingkungan masyarakat yang diselenggarakan 
pada waktu tertentu” (Noor 20013 : 8) 
Saat ini konsep perkembangan event sejalan dengan perkembangan 
teknologi serta perkembangan kegiatan masyarakat. Perkembangan ini 
menjadikan jenis event yang berlangsung lebih beraneka ragam, tidak hanya 
terpaku pada kegiatan yang memiliki nilai keagamaan, adat dan budaya saja. 
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Penyelenggaraan event telah berkembang sesuai dengan keinginan konsumen 
untuk dapat melihat event tersebut, misalnya event bersifat keolahragaan, event 
pengenalan produk, eksibisi atau lainnya. 
(Noor, 2013:9), definisi lain dari event adalah Those non routine 
occasions set apart from the normal activity of daily life of a group of people. 
Kegiatan ini dapat dikatakan sebagai special events, karena keunikandari event 
dan diselenggarakan dengan cara-cara tertentu, seperti pada perayaan tradisional 
atau upacara tradisional. Event atau acara merupakan salah satu alat promosi yang 
umum digunakandalam kegiatan komunikasi suatu perusahaan untuk mencapai 
target sasarannya. Dengan penyelenggaraan event, perusahaan mampu melakukan 
komunikasilangsung dengan konsumennya. Perusahaan dapat menawarkan 
produk barangatau jasa untuk menarik costumer ataupun potential customer. Pada 
event marketing terjadi komunikasi dua arah dimana pihak perusahaan yang 
memiliki agen sebagai perwakilannya dengan pengunjung sebagai calon 
konsumen. Seluruh kegiatan yang berlangsung di dalam suatu event marketing 
memiliki tujuan untuk meningkatkan penjualan, meningkatkan brand 
awarnessdan memperkuat citra positif perusahaan kepada konsumen pada saat 
event tersebut berlangsung. 
Tom Duncan (2005:14) menjelaskan event marketing pada bukunya The 
Principles of Advertising and Integrated Marketing Communication, event 
marketing is a promotional occasion designed to attract and involve a brand’s 
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target audiences. (The Principles of Advertising and Marketing Communication, 
Event marketing yang diselenggarakan harus memiliki pengaruh (impact) serta 
memberikan kesan mendalam kepada setiap orang yang hadir sehingga customer 
maupun potential customer bisa cukup lama mengingat pengalaman yang 
didapatkan pada event tersebut. 
Lanjut Duncan (2005:14), event marketing adalah suatu bentuk promosi 
merek dengan cara memberikan bantuan keuangan atau yang bersifat mendukung 
darisebuah organisasi, perorangan, atau kegiatan yang menghubungkan suatu 
merek dengan kegiatan olahraga, hiburan, budaya, sosial (public activity) yang 
menimbulkan ketertarikan yang tinggi dengan memberikan timbal balik kepada 
perusahaan tersebut. (The Principles of Advertising and Marketing 
Communication, Melakukan event marketing mempunyai berbagai keuntungan, 
salah satunya adalah timbal balik positif atau keuntungan biaya yang didapat jauh 
lebih besar dibandingkan dengan biaya yang telah dikeluarkan oleh perusahaan 
untuk menyelenggarakan event tersebut. Potensi keuangan, baik langsung maupun 
tidak langsung dan penyediaan sponsor memang cukup besar sehingga begitu 
banyak perusahaan yang bahkan mengalokasikan dana khusus untuk event 
marketing. 
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G. Penelitian Terkait 
Amelia Ari Chrisnayani (Jurusan Ilmu komunikasi FISIP – Universitas 
Sebelas Maret, penelitian tahun 2008) tentang “Integrated Marketing 
Communication Kampoeng Batik Laweyan Surakarta” dalam penelitian ini bahwa 
Forum Pengembangan Kampoeng Batik Laweyan melakukan upaya 
penyelamatan kawasan laweyan dengan membentuk Laweyan menjadi daerah 
tujuan wisata dengan nama Kampoeng Batik Laweyan dan juga dalam 
pemasarannya menggunakan strategi pemasaran terpadu (IMC) yaitu personal 
selling, periklanan melalui surat kabar, majalah dan televisi, promosi penjualan, 
public relations, eksibisi, corporate identity, internet melalui website. 
Chairunnisa Rahman (Jurusan Ilmu Komunikasi FISIP – Universitas 
Hasanuddin, penelitian tahun 2012) tentang “Strategi Komunikasi Pemasaran 
Bugis Waterpark Adventure Dalam Menarik Jumlah Pengunjung. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa Bugis Waterpark Adventure membagi bagian marketingnya 
menjadi tiga bagian yaitu marketing communication, sales promotion, dan 
marketing event, yang strategi pemasarannya menggunakan alat komunikasi 
pemasaran di bagian IMC yaitu periklanan, promosi penjualan, personal selling, 
dan direct marketing, dengan alat komunikasi pemasaran yang digunakan 
membawa jumlah pengunjung yang tidak selamanya meningkat. Penelitian ini 
menemukan bahwa selain menggunakan alat komunikasi pemasaran faktor 
liburan juga berpengaruh pada peningkatan jumlah pengunjung.  
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BAB III 
GAMBARAN UMUM 
A. Kota Palu 
Kota Palu adalah ibukota dari Sulawesi Tengah, berbatasan 
dengan Kabupaten Donggala di sebelah barat dan Utara, Kabupaten Sigi di 
sebelah selatan, dan Kabupaten Parigi Moutong di sebelah timur. Kota Palu 
merupakan kota lima dimensi yang terdiri atas lembah, lautan, sungai, 
pegunungan, dan teluk. Koordinatnya adalah 0,35 – 1,20 LU dan 120 – 122,90 
BT. Kota Palu dilewati oleh garis Khatulistiwa. Penduduk Kota Palu berjumlah 
342.754 jiwa (Badan Pusat Statistik Kota Palu,Tahun 2015). 
Kota Palu dibentuk berdasarkan Undang – Undang Nomor 4 Tahun 1994 
Tentang Pembentukan Kotamadya Daerah Tingkat II Palu. Kota Palu merupakan 
ibu kota Provinsi Sulawesi Tengah dengan wilayah seluas 395,06 kilometer 
persegi berada pada kawasan dataran lembah Palu dan teluk Palu. Kondisi umum 
daerah Kota Palu dapat dilihat melalui aspek-aspek sebagai berikut : 
1. Aspek Demografi dan Geografi 
Analisis pada aspek geografi di Kota Palu dilakukan untuk 
memperoleh gambaran mengenai karakteristik lokasi dan wilayah, potensi 
pengembangan wilayah,  kerentanan wilayah terhadap bencana. Sedangkan 
gambaran kondisi demografi antara lain mencakup perubahan penduduk, 
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komposisi dan populasi masyarakat secara keseluruhan atau kelompok dalam 
waktu tertentu di Kota Palu. 
2. Luas dan wilayah Administrasi 
Wilayah Kota Palu terbagi atas delapan kecamatan dan empat puluh 
enam kelurahan.Kecamatan terluas adalah Kecamatan Mantikulore yaitu 
seluas 206,80 km² (52,35%) dan kecamatan terkecil adalah Kecamatan Palu 
Timur yaitu seluas 7,71 km² (1,95%). Luas Wilayah Kota Palu secara rinci 
tergambar dalam 53nsti 2.1 di bawah ini 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabel 3.1 
Luas Wilayah Kota Palu Menurut Kecamatan Tahun 2015 
Sumber: Kota Palu Dalam Angka, Tahun 2016 
No. Kecamatan Luas (KM2) Persentase 
1. Palu Barat 8,28 2,10 
2. Tatanga 14,95 3,78 
3. Ulujadi 40,25 10,19 
4. Palu Selatan 27,38 6,93 
5. Palu Timur 7,71 1,95 
6. Mantikulore 206,8 52,35 
7. Palu Utara 29,94 7,58 
8. Tawaeli 59,75 15,12 
Kota Palu 395,06 100,00 
54 
 
Kota Palu berada di sekitar garis khatulistiwa terdiri dari 46 (empat 
puluh enam) kelurahan. Sebagian besar kelurahan berada pada daratan lembah 
Palu yaitu sebanyak 29 (dua puluh 54nstitut) kelurahan, 17 (tujuh belas) 
kelurahan lainnya berada di sepanjang Pantai Teluk Palu. Secara 
54nstitute54t54ve batas-batas wilayah Kota Palu adalah sebagai berikut:  
a. Sebelah Utara: Kecamatan Tanantovea Kabupaten Donggala;  
b. Sebelah Selatan: Kecamatan Marawola dan Kecamatan Sigi Biromaru, 
Kabupaten Sigi;  
c. Sebelah Barat: Kecamatan Kinovaro dan Kecamatan Marawola Barat 
Kabupaten Sigi, dan Kecamatan Banawa Kabupaten Donggala; 
d. Sebelah Timur: Kecamatan Parigi Kabupaten Parigi Moutong, dan 
Kecamatan Tanantovea Kabupaten Donggala. 
 
3. Letak dan Kondisi Geografis 
Kota Palu yang berada pada kawasan dataran lembah Palu dan teluk 
Palu, secara astronomis terletak antara 0º,36” -  0º,56” Lintang Selatan dan 
119º,45” – 121º,1” Bujur Timur. Letak wilayah Kota Palu menurut kecamatan 
tergambar pada peta Kota Palu sebagaimana Gambar 2.2. 
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Gambar 3.2 
Peta Administrasi Wilayah Kota Palu 
Sumber: Rencana Kawasan Pemukiman Tahun 2015 
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Tabel 3.3 
Letak Kecamatan Menurut Posisi Pantai di Kota Palu 
Tahun 2015 
Sumber: BPS,  Kota Palu Dalam  Angka, Tahun 2016 
 
Kecamatan Tatanga dan Palu Selatan seluruhnya berada di wilayah 
bukan pantai. Kecamatan Palu Utara dan Kecamatan Tawaeli semuanya 
berada pada pesisir pantai, dimana terdapat 4 (empat) Kelurahan yang berada 
pada pesisir pantai dan hanya terdapat 1 (satu) Kelurahan yang berada pada 
wilayah bukan pantai. Demikian halnya dengan Kecamatan Ulujadi yang 
terdiri dari 6 (enam) Kelurahan, 4 (empat) diantaranya berada disepanjang 
pesisir pantai dan 2 (dua) lainnya berada pada wilayah bukan pantai. 
No Kecamatan Jumlah Kelurahan 
Letak 
Pantai Bukan Pantai 
1 Palu Barat 6 1 5 
2 Tatanga 6 - 6 
3 Ulujadi 6 4 2 
4 Palu Selatan 5 - 5 
5 Palu Timur 5 1 4 
6 Mantikulore 8 3 5 
7 Palu Utara 5 4 1 
8 Tawaeli 5 4 1 
Kota Palu 46 17 29 
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4. Kondisi Topografi  
Kondisi topografi Kota Palu adalah datar sampai bergelombang 
dengan beberapa daerah yang berlembah. Karakteristik kondisi topografi 
wilayah Kota Palu ditunjukkan dalam Gambar 2.4 dan Tabel 2.5. Gambar 2.4 
menunjukan bahwa sebagian besar wilayah Kota Palu memiliki permukaan 
yang datar dengan persentase  amper 75 % dari total luas wilayah. Wilayah 
yang memiliki permukaan bergelombang dengan kemiringan diantara 2-15 
derajat sebesar 5%.Wilayah Kota Palu memiliki kemiringan antara 15-40 
derajat seluas 20 %.Terdapat 0,05% wilayah dengan kemiringan ˃ 40 
derajat.Wilayah dengan kemiringan di atas 15 derajat termasuk dalam 
kategori curam sehingga perumahan maupun aktivitas rumah tangga lainnya 
sulit untuk dilakukan pada areal tersebut. 
Gambar 3.4 
Kondisi Topografi 
 
Sumber: BPS, Kota Palu Dalam Angka, Tahun 2016 
Tabel 3.5 
Ketinggian Permukaan Laut 
Menurut Kecamatan di Kota PaluTahun 2015 
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No Kecamatan Jumlah Kelurahan 
Ketinggian dari Permukaan Laut (M) 
<500 500 – 700 700+ 
1 Palu Barat 6 6 - - 
2 Tatanga 6 6 - - 
3 Ulujadi 6 6 - - 
4 Palu Selatan 5 4 1 - 
5 Palu Timur 5 5 - - 
6 Mantikulore 8 7 1 - 
7 Palu Utara 5 5 - - 
8 Tawaeli 5 5 - - 
Kota Palu 46 44 2 - 
Sumber: BPS,  Kota Palu Dalam Angka, Tahun 2016 
Berdasarkan Tabel 2.5 diketahui bahwa terdapat 44 Kelurahan di Kota 
Palu yang memiliki ketinggian kurang dari 500 meter dari permukaan laut. 
Kelurahan yang memiliki ketingggian antara 500 – 700 meter dari permukaan 
laut sebanyak 2 (dua) Kelurahan dan tidak terdapat Kelurahan yang berada 
pada ketinggian di atas 700 meter dari permukaan laut. 
5. Berdasarkan Hidrologi dan Klimatologi 
 
Kota Palu merupakan wilayah yang memiliki karekteristik yang 
spesifik, sehingga berbeda dengan daerah-daerah lain di Indonesia yang 
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mempunyai dua musim. Kota Palu tidak dapat digolongkan sebagai daerah 
musim atau disebut sebagai non zona musim. 
Wilayah Kota Palu dilalui oleh 11 (sebelas) aliran sungai, melintas 
melalui semua kecamatan. Kecamatan terbanyak dilalui aliran sungai adalah 
Kecamatan Matikulore sebanyak 3 (tiga) sungai yaitu Sungai Kawatuna, 
Sungai Pondo dan Sungai Watutela. Terdapat 2 (dua) kecamatan yang hanya 
 dilalui oleh 1 (satu) sungai yaitu Kecamatan Palu Barat yang dilalui Sungai 
Palu dan Kecamatan Tatanga yang dilalui Sungai Lewara. Sementara 5 (lima) 
Kecamatan dilalui 2 (dua) sungai yaitu: Kecamatan Ulujadi dilalui Sungai 
Buvu Mpemata dan Sungai Ngolo, Kecamatan Palu Selatan dilalui Sungai 
Palu dan Sungai Kawatuna, Kecamatan Palu Timur dilalui Sungai Palu dan 
Sungai Pondo, Kecamatan Palu Utara dilalui Sungai Taipa dan Sungai Pajeko, 
serta Kecamatan Tawaeli dilalui Sungai Pantoloan dan Sungai Tawaeli. Tabel 
2.6 menunjukan nama-nama sungai yang mengalir melewati semua 
Kecamatan yang berada diwilayah Kota Palu. 
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Tabel 3.6 
Nama Sungai yang Mengalir di Kota Palu Menurut Kecamatan 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: BPS, Kota Palu Dalam Angka Tahun 2015 
 
Kota Palu memiliki karakter klimatologi yang spesifik karena Kota 
Palu tidak dapat digolongkan daerah musim atau biasa disebut Non Zona 
Musim. Kondisi iklim Kota Palu dari tahun ketahun selama 5 tahun terakhir 
cukup stabil, namun pada Tahun 2015 sedikit mengalami perubahan yang 
cukup berarti. Perubahan yang cukup besar terjadi pada perubahan curah 
hujan. Curah hujan terus mengalami penurunan setiap tahunnya, dari rata-rata 
71,8 mm pada Tahun 2011 menjadi rata-rata 41,06 pada Tahun 2015. Berikut 
ini gambaran keadaan iklim rata-rata Kota Palu menurut suhu, kelembaban 
udara, curah hujan dan kecepatan angin. 
 
 
 
 
 
No. Kecamatan Nama Sungai 
. Palu Barat  Sungai Palu 
. Tatanga  Sungai Lewara  
. Ulujadi  Sungai Buvu Mpemata, dan Sungai Ngolo 
. Palu Selatan  Sungai Palu, dan Sungai Kawatuna. 
. Palu Timur  Sungai Palu, dan Sungai Pondo 
. Mantikulore  Sungai Kawatuna, Sungai Pondo, dan Sungai Watutela 
. Palu Utara  Sungai Taipa dan Sungai Pajeko 
. Tawaeli  Sungai  Pantoloan, dan Sungan Tawaeli 
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Tabel 3.7 
Keadaan Iklim Rata-Rata Kota Palu Tahun 2011-2015 
Sumber: Stasiun Udara Mutiara Palu 
 
Suhu udara di Kota Palu selama lima tahun terakhir sedikit mengalami 
peningkatan, dari rata-rata 27,6°C Pada Tahun 2011 menjadi 28,37°C pada 
Tahun 2015. Kelembaban udara mengalami penurunan, dimana pada Tahun 
2011 rata-rata 76,1% menjadi 72,51% pada Tahun 2015. Kecepatan angin 
terus mengalami peningkatan, dimana pada Tahun 2011 rata-rata 3,00 knots 
menjadi 4,53 knots pada Tahun 2015. Arah angin di Kota Palu selama lima 
tahun terakhir umumnya bertiup dari arah Barat Laut kecuali pada Tahun 
2011 angin bertiup umumnya dari arah Utara. (data BPS kota Palu, 28 Maret 
2017). 
 
 
 
Rata-rata 2011 2012 2013 2014 2015 
Suhu Udara (°C) 27,60 27,70 27,70 27,28 28,37 
Tekanan Udara (mb) 1.009,9 1.010,3 1.010,2 1.011,1, 1.011,7 
Kelemabapan Udara (%) 76,10 76,00 76,40 77,88 72,51 
Penyinaran Matahari (%) 54,50 62,90 57,70 63,06 73,43 
Curah Hujan (mm) 71,98 63,38 62,33 58,76 41,06 
Kecepatan Angin (knots) 3,00 3,80 3,60 3,83 4,53 
Arah Angin Terbanyak Utara  Barat Laut Barat Laut Barat Laut Barat Laut 
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B. Visi dan Misi Festival Palu Nomoni 
Visi 
1. Expose potensi pariwisata, budaya dan ekonomi kreatif dikota palu untuk 
mendorong kota Palu menjadi salah satu destinasi wisata unggulan khususnya 
di Pulau Sulawesi 
2. Menumbuhkan dan memacu iklim investasi ekonomi disektor bidang 
pariwisata, budaya, ekonomi kreatif, dan IKM/UKM di kota palu. 
3. Sarana dan media edukasi bagi masyarakat kota Palu dalam keragaman kultur 
budaya dan adat istiadat khususnya budaya lokal 
4. Membangun kesadaran dan pengetahuan seluruh komponen bangsa dalam 
rangka memelihara, melindungi dan mengembangkan warisan seni budaya 
melalui inovasi dan kreatifitas untuk pembangunan ekonomi bangsa.  
Misi  
1. Menjadi ruang promosi wisata dengan keanekaragaman budaya dan adat 
istidat kota Palu. 
2. Membangun dan menggalang kemitraan dengan pelaku wisata,budaya dan 
ekonomi kreatif, perusahaan, perhotelan, perbankan dan sektor jasa serta 
stakeholder lainnya di kota Palu. 
3. Mendorong peningkatan jumlah pengunjung dan wisatawan mancanegara 
maupun wisatawan Nusantara dikota Palu.  
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4. Menumbuhkan kembali nilai toleransi, gotong royong dan kekeluargaan 
unutuk mewujudkan Palu kota jasa. 
5. Tercipta sinergi dan keterpaduan langkah para pemangkun kepentingan, dunia 
usaha dan masyarakat serta membangun dan mengembangkan ekonomi 
kreatif melalui pemberdayaan produk-produk unggulan daerah sebagai pilar 
ketahanan ekonomi nasionl yang tangguh untuk menghadapi masyarakat 
ekonomi ASEAN dalam bingkai. 
C. Festival Pesona Palu Nomoni 
Festival Pesona palu nomoni adalah acara yang diselenggarakan oleh 
Dinas Kebudayaan dan Dinas Pariwisata Kota Palu, dimana acara ini bertujuan 
untuk mempromosikan kota palu di mata dunia dan juga menjadikan kota Palu 
sebagai kota yang berbudaya dan beradab. Acara yang bertemakan “Membuka 
Mata Dunia Menuju Palu Nomoni” ini diselenggarakan di kota Palu, Sulawesi 
Tengah pada tanggal 24-26 September 2016. Dimana acara ini terbagi menjadi 4 
bagian yaitu: 
1. Ring 1 
Dalam Ring ini akan dilaksanakan 3 Pertunjukan Atraksi : 
1. 520 Pertunjukan Sulo (Obor) 
2. 520 Pertunjukan Lalove (Seruling Adat) 
3. 1040 Pertunjukan Penabuh Gimba (Gendang) 
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Sulo dalam bahasa Indonesia berarti Obor,sebagai sumber penerang di 
masa lalu akan menyinari sepanjang pesisir di 520 titik. Cahaya Sulo dalam 
event ini, sebagai simbol semangat yang tak kunjung padam dijadikan cahaya 
alami untuk menerangi atraksi peniup lalove dan gimba menggemakan 
bunyinya dalam pertunjukan kolosal 520 lalove dan 1040 penabuh gimba di 
atas instalasi 64nstit. Rangkaian atraksi ini akan mencatat sejarah penabuh 
gendang (gimba) terbanyak dan terpanjang, serta peniup lalove terbanyak di 
Kota Palu. 
Tetabuhan Gimba oleh 1040 penabuh akan membuat gema bunyi yang 
bergaung dari 64nstitut raksasa Lembah Palu yang dikelilingi bukit dan 
pegunungan, sebagai pengantar resonansinya dalam deburan ombak sehingga 
suara alami yang dihasilkan menjadi lebih 64nstit. Lalove ditiup oleh 520 
orang menjadi sound of magic dalam perhelatan ini dengan memainkan kobi 
lalove pomparata, posalonde, jenis tiupan yang biasa dimainkan untuk 
mengundang kehadiran leluhur dalam ritual. Hal ini dipastikan akan menyedot 
perhatian dunia, sebab dalam sepanjang sejarah baru kali ini kita akan 
menyaksikan peniup lalove terbanyak. Instalasi sulo/obor akan dibuat sesakral 
mungkin dalam event ini. Pertunjukan di ring satu ini akan berlangsung saat 
opening ceremony, selama 38 menit sesuai usia Kota Palu yang ke 38 tahun. 
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2. Ring 2 
Adanya pertunjukan ritual adat Sulawesi Tengah, antara lain : 
a. Balia Baliore (Pompaura Balaroa) 
b. Balia Enje Da’a 
c. Balia Tampilang Ulujadi 
d. Ritual Pompaura Vunja 
e. Ritual Manuru Viata 
f. Balia Jinja 
g. Ritual Topo Ledo 
h. Ritual Vunja Ntana 
i. Balia Bone ( Tampilangi Api) 
j. Ritual Pora’a Binangga 
 
3. Ring 3 
Pertunjukan seni budaya nusantara dan religi, diantaranya: 
1. Panggung Budaya Sulawesi Tengah 
2. Panggung Budaya Sulawesi Selatan 
Panggung Budaya Jawa & Sunda 
3. Panggung Budaya Gorontalo & Sulawesi Utara 
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4. Panggung Budaya Bali 
5. Panggung Budaya Tionghoa 
6. Panggung Religi 
 
4. Ring 4 
Ring ini merupakan alat transportasi yang akan digunakan di lokasi 
event  yaitu Dokar/Delman.Dimana dokar tersebut adalah satu-satunya alat 
transportasi yang dihadirkan dalam event tersebut. Oleh karena itu,jalan utama 
di area festival (Jalan Rajamoili, Jalan Cumi-Cumi dan Jalan Komodo) akan 
bebas dari kendaraan bermotor dan mobil. 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
A. Hasil Penelitian 
 
Hasil penelitian yang dilakukan di Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota 
Palu dalam waktu kurang lebih 2 bulan mengenai strategi pemasaran yang 
berfokus pada strategi IMC dengan mewawancarai beberapa informan terkait 
studi kasus Festival Pesona Palu Nomoni, dimana acara ini diadakan untuk 
bertujuan mengangkat budaya dan tradisi yang ada di kota Palu.  
Dinas Kebudayaan dan Pariwisata kota Palu dalam menetapkan 
perencanaan dan melaksanakan pelaksanaan komunikasi tentu telah 
menyesuaikan sesuai dengan keadaan pasar dan telah melalui analisis keadaan 
konsumen, Olehnya penerapan strategi komunikasinyapun berbeda dengan 
perusahaan lain, untuk itu diperlukan suatu teori atau konsep komunikasi 
pemasaran yang diterapkan oleh Dinas Kebudayaan dan Pariwisata. Strategi yang 
dimaksud oleh penulis adalah keseluruhan proses pemikiran dan penentuan secara 
matang dari hal-hal yang akan dikerjakan dimasa yang akan datang dalam rangka 
mencapai tujuan yang ditujukan. Hal yang mendasari adanya acara tersebut 
adalah untuk menjadikan kota Palu sebagai sarana promosi, seperti yang 
dikemukakan oleh Sudaryono (Kepala Disbudpar) bahwa : 
“Palu nomoni dilaksanakan untuk yang pertama mengangkat 
budaya dan adat tradisi yang ada di Kota Palu dan masyarakat, 
tujuan lainnya yaitu kota Palu ini sebagai sarana promosi bagi 
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kota Palu untuk orang datang kemudian tertarik agar kota Palu ini 
lebih bisa dikenal karena sebagai pintu masuk  di Sulteng karena 
sebagai ibu kota dari provinsi yang memiliki fasilitas yaitu 
bandara, pelabuhan, bisa diakses dari berbagai jalur melalui darat. 
Dan kemudian untuk memberikan ruang berkarya untuk para 
seniman, dan masyarakat lainnya untuk memasarkan produk 
industri kreatif.”  
 
Awalnya acara FPPN ini bernama Festival Teluk Palu, akan tetapi pada 
tanggal 20 Juni 2016 di Jakarta acara ini menjadi Festival Pesona Palu Nomoni, 
dengan maksud sekaligus mempromosikan acara kota Palu kepada masyarakat 
luas. Acara tersebut hadir sebagai bentuk upaya peningkatan citra pariwisata yang 
berfungsi sebagai ajang melestarikan potensi wisata dengan keanekaragaman 
budaya dan kultur adat istiadat yang ada di kota Palu. Dengan telah disahkannya 
FPPN  oleh Mentri Pariwisata Republik Indonesia yaitu Petahana Arief Yahya, 
maka FPPN telah masuk di kelender pesona Indonesia. Adapun menurut Julius 
(pemerhati pendidikan dibidang pariwisata) bahwa : 
“Jadi sebenarnya ini adalah festival perdana untuk kota Palu, yang 
sebelumnya adalah festival teluk palu yang mengganti  nama 
menjadi Festival Pesona Palu Nomoni (FPPN) ada perkembangan 
karena acara ini lebih besar, terutama spesialnya juga acara ini 
dihadiri oleh mentri pariwisata langsung yaitu Arief Yahya, lalu 
beberapa  raja  dari kerajaan Indonesia, kemudian beberapa 
pejabat tinggi serta putri-putri pariwisata atau beauty peagent juga 
hadir. Jadi, memang ada perkembangan walaupun grafiknya tidak 
terlalu naik.  Namun, dengan datangnya para undangan yang 
mempunyai pengaruh besar dalam dunia pariwisata. Paling tidak 
FPPN ini mulai dilirik karena agenda ini telah masuk di kalender 
nasional.” 
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Pernyataan tersebut didukung oleh salah satu pengunjung yang ikut serta 
dalam acara tersebut. Bahwa acara ini memiliki keunikan sendiri dan juga dapat 
memberikan hiburan yang menarik untuk menjadi potensi wisata.   Menurut 
Ghina (pengunjung) menyatakan bahwa : 
“Adanya festival pesona Palu Nomoni ini  berdampak baik di kota 
Palu, karena jarang ada acara seperti ini setelah, GMT kemarin, 
festival ini memiliki keunikan tersendiri  karena acara ini 
memperlihatkan adat istiadat yang jarang dilihat di kota Palu, atau 
mungkin sudah mulai tertinggal. Dan juga acara ini memiliki 
keunikan dalam bertransportasi,sangat jarang kami yang berada 
disini naik dokar pada malam hari, apalagi dengan view daerah 
anjungan.” 
 
Pergantian nama yang berawal dari festival teluk Palu menjadi Festival 
Pesona Palu Nomoni yang disahkan pada tanggal 20 Juni 2016 di Jakarta. Selain 
itu, menurut Sudaryono (Kepala Disbudpar) pergantian nama tersebut untuk 
mengangkat seluruh potensi pariwisata yang objeknya bukan hanya teluk palu.  
“Setiap kegiatan memiliki brand untuk mengangkat salah satu 
potensi pariwisata objeknya adalah teluk palu, palu nomoni ini 
sebenarnya tidak ada cerita yang spesifik dibalik itu, hanya 
kemudian  brand ini terangkat, palu nomoni itu artinya bersuara 
punya resonansi ada getaran. Sehingga yang diharapkan nanti 
ketika Palu ini berbunyi memiliki resonansi yang keluar, jadi ketitik 
nasional bahkan internasional, karena ini kebijakan daerah oleh 
karena itu acara ini digantikan oleh Walikota kota Palu. Karena 
kalo festival teluk palu keliatannya hanya spesifik dan seolah-olah 
daya tarik wisata hanya satu, akan tetapi apabila palu nomoni  
dayatariknya bisa banyak.  Dari sisi budaya,wisata, bisa terangkat 
semuanya.” 
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Melalui acara FPPN juga memiliki dampak yang baik dari pihak perhotelan 
dan restoran. Dampak tersebut adalah tingkat hunian kamar yang meningkat 
dalam perusahaannya. Hal tersebut dibenarkan oleh Rizky (anggota PHRI dan 
staff marketing Mercure Palu hotel) bahwa:  
“Tentunya tingkat hunian kamar di kota Palu ini meningkat, secara 
tidak langsung turut mempromosikan wisata dan juga hotel dikota 
Palu, apalagi di kota Palu sendiri telah banyak hotel yang 
berbintang. Dari hotel saya sendiri juga menerima bookingan 
kamar dari duta- duta besar, dari kerajaan juga. Hasilnya sangat 
baiklah.” 
Pada strategi pemasarannya, strategi merupakan upaya untuk memberikan 
distribusi yang optimal dari setiap elemen perusahaan dalam mencapai tujuan 
yang diharapkan. Dalam mengembangkan strategi  komunikasi pemasaran yang 
efektif  cara Disbudpar untuk acara ini adalah tanpa menggunakan Event 
Organizer, dan melibatkan langsung komunitas-komunitas untuk ikut serta dalam 
pemasaran langsung (direct marketing) dikemukakan kembali oleh Sudaryono 
(Kepala Disbudpar) bahwa : 
“Dilaksanakan langsung oleh pemerintah, disbudpar melibatkan 
semua dinas dalam penyelenggaraanya. Kita juga bekerjasama 
dengan komunitas-komunitas  seni yang ada di Kota palu termasuk 
dewan kesenian kota Palu” 
Dalam pemasaran terdapat hal-hal penting yang harus diperhatikan. Hal 
tersebut yaitu apa yang akan dipasarkan, siapa yang akan memasarkan, media apa 
yang digunakan, dan siapa yang menjadi sasarannya secara sederhana. Proses 
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pemasaran dapat digambarkan dimana strategi yang dilakukan dalam promosi 
dikemukakan kembali oleh Sudaryono (Kepala Disbudpar) bahwa : 
“Melalui media promosi, karena melalui media promosi itu adalah 
yang paling tepat dan paling cepat untuk kita lakukan itu, karena 
apabila promosi yang manual. Kita jadi terbatas untuk 
mempromosikan. Oleh karena itu, media website dan media sosial 
lainnya di promosi diharapkan akan lebih efektif. melalui media 
televisi nasional yang dibantu oleh kementrian pariwisata, 
kemudian kita lewat juga media lokal TVRI, branding lewat 
spanduk,baliho,branding mobil, dll. Apabila lewat web kita juga 
menjadikan sebagai media promosi, dan kemaren ada masalah di 
jaringan. Tapi mungkin insya Allah tahun depan bisa baik 
webnya.” 
Dalam acara tersebut ternyata ada beberapa promosi yang masih kurang 
dan adapula yang belum diketahui oleh pengunjung, hal ini dikatakan oleh salah 
satu pengunjung yaitu Ghina (pengunjung) bahwa : 
“Kekurangan dari media promosi adalah pemerintah hanya 
mempromosikannya di daerah saja tanpa ada terlihat promosinya 
di luar kota. Walaupun katanya ada launching dll dilaksanakan di 
Jakarta dan di Bali. Kami dari masyarakat hanya mengetahuinya 
tanpa melihat bukti yang riil adanya launching tersebut. 
Seharusnya pemerintah lebih menggeborkan acara ini, melalui 
kerjasama dengan komunitas-komunitas muda untuk ikut 
berpartisipasi dalam mempromosikan event FPPN, kemudian 
bekerjasama dengan buzzer sosial media yang ada di kota Palu. 
untuk lebih meningkatkan lagi target yang ingin dicapai oleh 
pemerintah.” 
 
Dalam acara tersebut gambaran umum yang ada pada keseluruhan acara 
adalah adanya 4 ring yang dibagi  oleh panitia.yang tediri dari ring 1 yaitu musik 
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tradisonal, ring 2 yaitu upacara adat, kemudian ring 3 yaitu pelaksanaan acara 
nusantara, dan yang terakhir ring 4 yaitu bagian transportasi tradisional daerah. 
Kemudian adanya penandatangan untuk peletakkan prasasti di anjungan yang 
dilakukan oleh kementrian pariwisata, Gubernur Sulawesi Tengah dan juga 
Walikota kota Palu. Hal ini dikemukakan oleh Arfan (Asisten 1 pemerintahan dan 
kestra sekretariat kota Palu). 
“Acara FPPN ini dilaksanakan sebagai salah satu bentuk menggali 
potensi yang ada dalam kehidupan lokal lembah Palu, khususnya di 
Kota Palu. FPPN ini, keberadaan saya kemarin sebagai Kepala 
Koordinator untuk 3 event kegiatan, yaitu untuk pelaksanaan 
pembukaan acara/ ceremony, yang kedua untuk kegiatan olahraga 
yaitu olahraga lari marathon internasional Palu Nomoni, kemudian 
atraksi terjun paying dari paskal angkatan udara Makassar, 
kemudian dari lomba renang teluk Palu, lomba perahu dayung/ 
layar yang dibagi menjadi 3 kelas. Nah, itulah tanggung jawab 
saya dalam kapasitas sebagai panitia acara Palu Nomoni. 
Sebenarnya penghambat tidak ada, dari segi teknis sebenarnya 
kegiatan ini sempurna hanya memang ada beberapa hal yang perlu 
kita atur kembali dalam penempatan-penempatan yang kita bagi 
jadi 4 ring. Artinya 4 bagian kegiatan. Ring 1 adalah ring untuk 
musik lalove dan gimba, ring ke 2 adalah ring upacara adat, ring 
ke 3 adalah melaksanakan kegiatan untuk atraksi panggung 
nusantara yang menampilkan etnis dari kota Palu, ring ke 4 adalah 
transportasi lokal yaitu dokar. Teknis dalam penyelenggarannya 
memang ada masalah karena penempatan panggung-panggung 
yang diletakkan tidak sesuai dengan yang diharapkan. Karena 
panjangnya teluk palu 7,2 meter. Yang diharapkan akan 
berdatangan pengunjung. Ternyata tidak sesuai yang diinginkan.  
Dalam acara tersebut memberikan berkah karena adanya hujan. 
Hasilnya ada acara yang tidak maksimal terselenggara seperti 
peniupan lalove, memukul gimba, terlaksananya tidak maksimal.” 
“Hasilnya dampak yang diberikan dari acara tersebut minimal 
yang 2016 kemarin memberitahukan dulu kepada kita yang ada di 
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Sulawesi Tengah, di nusantara ini bahwa adanya Palu Nomoni. 
Allhamdulillah kementrian pariwisata menangkap bahwa acara ini 
adalah suatu event yang dimasukkan dalam kalender nusantara” 
Secara detailnya adapun strategi dari gambaran umum yang dijelaskan 
diatas, dituliskan oleh peneliti sebagai berikut:  
a) Event yang bersifat cultural eventdengan karakterisktik high-profile general 
celebration of the arts atau event yang telah tersusun dalam agenda yang jelas 
b) Apabila diartikan festival palu nomoni adalah gemakan kota Palu ke penjuru 
dunia. Oleh karena itu tema dari acara tersebut “membuka mata dunia menuju 
palu nomoni” 
c) Memberikan tanda yaitu meletakkan prasati di bagian anjungan, dalam acara 
tersebut sebagai bukti bahwa acara tersebut perdana diresmikan di kalender 
pesona Indonesia.  
d) Dikarenakan hujan pada hari mulainya acara. Acara tersebut tidak terlaksana 
dengan baik sesuai yang diharapkan.  
e) Strategi promosi yang dilakukan hanya menggunakan pemasangan iklan di 
media massa, pemasaran langsung, dan sales promotion melalui media sosial. 
Dalam keunikan acara tersebut masih ada yang perlu diperhatikan dalam 
pelaksanaanya, seperti pelayanan, kebersihan, dan juga informasi yang 
diberitahukan ke masyarakat atau pengunjung. Hal tersebut dikemukakan oleh 
Ghina (pengunjung) bahwa : 
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“Menurut saya, acara yang kurang menarik untuk diadakan di 
FPPN kemarin adalah adanya Palu running marathon yang 
internasional. Menurut saya acara, ini tidak cocok untuk diadakan 
di FPPN Karena, melihat dari tema saja acara ini lebih berfokus 
pada adat istiadat yang ada di kota Palu, atau lebih biasa disebut 
dengan“cultural event”. Dan juga penempatan papan informasi 
tentang acara yang akan diadakan pun masih kurang, dan tidak 
lupa pula penempatan tempat sampah. Yang perlu diperhatikan. 
Yang terakhir pelayanan yang dilakukan oleh orang-orang yang 
terkait dalam acara tersebut masih butuh perhatian. Menurut saya. 
Kalo untuk kelebihan dari acara ini adalah menghadirkan kembali 
adat istiadat yang mulai terlupakan oleh generasi muda, hal 
tersebut dapat menjadi pelajaran tersendiri bagi anak-anak untuk 
mecitai adat leluhur yang di kota Palu sendiri. Dan yang terakhir 
acara yang menarik adalah adanya dokar yang melintasi daerah 
anjungan ini tanpa adanya kendaraan lain. Hal ini menjadi hiburan 
tersendiri bagi anak-anak karena keberadaan dokar pun telah 
jarang dijumpai di kota Palu.” 
Hal tersebut dibenarkan juga oleh salah satu PHRI yang ikut serta dalam 
acara tersebut sebagai undangan perwakilan bagian perhotelan, bahwa kebersihan 
dan pelayanan yang dilakukan oleh pemerintah masih kurang dalam keramah 
tamahannya.  Pernyataan tersebut disampaikan oleh Rizky (anggota PHRI dan 
staf marketing Mercure Palu hotel) bahwa : 
“Ya, saya sempat mengikuti, karena menyambut mentri pariwisata 
yaitu pak. Yang saya lihat dari acara tersebut cukup ramai akan 
tetapi mungkin kebersihan dari masyarakat sendiri itu masih 
kurang. Kesadarannya masyarakat dalam menjaga kebersihan 
masih sangat kurang. Dan juga dari panitia sendiri kurang 
menyediakan tempat sampah untuk acara tersebut. Kemudian juga 
kotoran kuda yang berasal dari dokar juga sangat menggangu 
pejalan kaki yang melintasi acara tersebut.” 
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Adapun saat penyelenggaraan tersebut ternyata keberhasilan acara dalam 
target mendatangkan wisatawan nusantara dan wisatawan mancanegara tidak 
tercapai atau belum efektif, hal ini dikemukakan oleh Julius (pemerhati 
pendidikan dibidang pariwisata) bahwa : 
“Pemasarannya juga masih kurang, kemaren waktu saya dialog 
setiap hari di TVRI katanyakan akan mendatangkan saya lupa 
nominalnya paling tidak ribuan wisatawan mancanegara dan 
ratusan ribu wisatawan nusantara. Tapi pada saat hari Hnya tidak 
ada sama sekali. Yang ada hanyalah wisatawan asing yang 
mengikuti lomba lari marathon dalam rangkaian festival pesona 
palu nomoni. Jadi mungkin dari segi pemasarannya yang masih 
kurang.” 
Bukan itu saja, dari sisi PHRI juga menyatakan masih kurangnya keramah-
tamahan yang dilakukan pemerintah dalam turut serta diacara tersebut dan 
penyediaan tempat sampah untuk memberikan kesadaran bagi masyarakat pun 
masih kurang. Rizky (anggota PHRI dan staff marketing Mercure Palu hotel) 
bahwa : 
“Belum menurut saya, karena masih banyak yang harus diperbaiki 
pelayananya diacara terserbut. Percuma dari kami yang perhotelan 
telah melakukan yang terbaik akan tetapi dari pemerintahannya 
masih acuh tak acuh dengan wisatawan yang datang. Kenyaman 
yang mereka inginkan untuk berkunjung ke kota Palu sangat 
penting diperhatikan. Akan tetapi selain dari pelayanannya acara 
ini menjadi lebih baik daripada teluk palu adalah telah masuk 
dalam kalender pariwisata nasional.  
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Selanjutnya, Menurut Arfan (Asisten 1 pemerintahan dan kestra sekretariat 
kota Palu), mengakui tidak mencapai target yang diharapkan. Akan tetapi, 
setidaknya acara ini mengalami kemajuan dari pada acara festival teluk Palu.  
“Dari segi pemasaran itu juga menjadi salah satu catatan, kita 
memang berharap wisatawan datang akan tetapi tidak sesuai 
target.  Akan tetapi kita lebih harus membuka lagi informasi kepada 
pihak-pihak yang diharapkan datang dengan cara kerjasama 
kepihak yang memang agent. Melalui kegiatan kerjasama dengan 
beberapa kabupaten yang ada di Bali yaitu gianyar dan badung.” 
Agar kedepannya tidak mengalami masalah yang sama Kepala dinas kota 
Palu beserta stakeholder yang terkait berharap bahwa acara FPPN ini lebih baik 
lagi dalam masalah promosi dan dapat menumbuh kembangkan potensi ekonomi 
di masyarakat. Hal ini dikemukakan oleh Arfan (Asisten 1 pemerintahan dan 
kestra sekretariat kota Palu) bahwa : 
“Festival Palu Nomoni ini diharapkan selain ini menjadi tempat 
untuk memperkenalkan budaya, adat istiadat, potensi kota Palu 
dari segi pariwisata, diharapkan kedepan bisa menumbuh 
kembangkan potensi ekonomi masyarakat, seperti kegiatan home 
industry.  
Dalam pengelolaan dan juga pelayanan juga harus di tingkatkan lagi dalam 
acara tersebut, karena dibutuhkan perhatian yang lebih dalam event yang 
berpatokan dengan pariwisata. Hal tersebut dikemukakan oleh Julius (pemerhati 
pendidikan dibidang pariwisata) bahwa : 
77 
 
 
“Harapan saya pasti pengelolaannya saja, pengkordinasian, 
karena memang di pariwisata atau di pemerintah kota Palu  
memang belum banyak tenaga-tenaga ahli pariwisata yang 
original. Artinya mereka hanya membuat event-event saja tanpa 
memperhatikan hospitality , atau 7K kayak sapta Pesona. Kalo 
memang membuat event pariwisata tidak sama dengan membuat 
event yang lain. Karena banyak patokan-patokan yang harus 
diperhatikan seperti  hospitalitynya (keramah-tamahannya), sapta 
pesona yang menjadi basic dari penyelenggara dari sebuah acara 
pariwisata.” 
Harapan yang sama dikemukakan oleh pengunjung untuk pemerintah yang 
lebih memperhatikan pelayanan serta kebersihan yang ada dalam terlaksananya 
acara, Ghina (pengunjung) mengemukakan bahwa :  
“Harapan saya untuk kedepannya dalam acara ini adalah acaranya 
lebih terschedule lagi event dari acara ini, selain itu, pelayanan 
atau ramah tamah yang dilakukan oleh beberapa panitia di 
acaranya perlu diperhatikan, dan juga penyediaan papan informasi 
yang memberitahukan akan adanya acara berlangsung masih 
kurang. Lalu saran saya bisa menghadirkan juga artis ibukota agar 
acara ini dapat menarik pengunjung sesuai yang 
diharapkan.karena itu adalah salah satu cara promosi yang baik. 
Kemudian dari segi promosi juga diharapkan lebih ditingkatkan 
lagi, agar sesuai dengan target yang diinginkan seperti pada 
berita-berita yang saya lihat ingin menghadirkan 500 ribu 
wisatawan nusantara dan 25 ribu wisatawan mancanegara. 
Semoga kedepannya dapat menghadirkan sesuai targetnya”. 
Adapun harapan kedepannya untuk FPPN ini dapat mempertahankan acara 
tersebut di agenda nasional dan juga bisa menjadi salah satu branding yang 
mempunyai cirri khas berbudaya dan beradat. Hal tersebut dikemukakan oleh 
Kepala Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota Palu, Sudaryono bahwa: 
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“ Palu nomoni bisa menjadi branding untuk Sulawesi Tengah 
karena, 2016 lalu ini udh ditetapkan menjadi agenda nasional di 
kalender kementrian pariwisata. Mudah-mudahan ini bisa tetap 
bertahan dan juga acara Festival Pesona Palu nomoni ini bisa 
menjadi salah satu  branding untuk promosi yang dikenal dengan 
cri khasnya yang berbudaya dan beradat. 
Keinginan dari PHRIpun menginginkan adanya promosi yang lebih viral 
untuk acara ini, karena akan berdampak baik pula di bagian perhotelan dan 
restoran yang ada di kota Palu. hal tersebut disampaikan oleh Risky (Pemerhati 
PHRI dan staff marketing Mercure Hotel Palu) bahwa : 
“Harapan saya semoga acara ini dipromosikan bukan hanya di 
kota Palu sendiri, kalo bisa juga anggaran yang disediakan juga 
dibuat sematang mungkin. Karena acara ini seperti mendadak 
diadakannya kemarin. Dan juga dari masyarakatnya sendiri dapat 
membantu untuk mempromosikan kota Palu melalui acara tersebut. 
Bahwa kota Palu sendiri punya destinasi atau event yang 
menjanjikan.” 
 
B. Pembahasan  
1. Perencanaan Integrated Marketing Communication dalam meningkatkan 
pariwisata Kota Palu dalam studi kasus Festival Pesona Palu Nomoni 
Strategi merupakan upaya untuk memberikan distribusi yang optimal 
dari setiap elemen perusahaan dalam mencapai tujuan yang 
diharapkan.Penentuan tujuan dapat dicapai dengan menggunakan analisis 
SWOT yang merupakan singkatan Streght, Weakness, Opportunity, dan 
Threath (Siswanto, 2002: 8). 
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Strategi IMC yang baik akan memberikan dorongan yang lebih besar ke 
produk, jasa, dan ide untuk diterima atau dibeli konsumen. Tidak hanya itu, 
strategi IMC yang baik akan melanggengkan kesukaan konsumen terhadap 
produk, jasa, atau ide tersebut. Dalam pemasaran pariwisata upaya-upaya 
sistematis dan terpadu yang dilakukan Disbudpar untuk memenuhi wisatawan 
baik secara kelompok maupun pribadi masing-masing, dengan maksud 
meningkatkan pertumbuhan pariwisata terkhusus di kota Palu.  
IMC yang mencakup upaya koordinasi dari berbagai elemen promosi 
dan kegiatan pemasaran lainnya. Ketika penanggung jawab pemasaran di 
berbagai perusahaan mulai menerapkan konsep pemasaran terpadu, mereka 
juga meminta biro iklan untuk mengoordinasikan penggunaan berbagai 
instrumen promosi yang tersedia  dan tidak hanya mengandalkan pada iklan 
dimedia massa. Adapun kegiatan komunikasi pemasaran itu mencakup: 
1. Memasang iklan (beriklan) dimedia massa (media advertising) 
2. Pemasaran langsung (direct marketing) 
3. Promosi penjualan (sales promotion) 
4. Penjualan personal (personal selling) 
5. Pemasaran interaktif 
6. Hubungan masyarakat (public relations) 
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Adapun dari segi promosi yang penulis lihat strategi promosi yang 
dilakukan oleh Disbudpar dalam acara ini hanya terpaku pada media sosial 
dan juga media lini bawah saja. Seperti  pemasaran melalui televisi nasional 
dan lokal, beriklan di media massa, dan pemasangan iklan melalui beberapa 
media lini bawah saja, yaitu flyer, brosur, ataupun buku panduan. Padahal 
masih banyak beberapa cara dalam mempromosikan acara ini agar efektif 
sesuai apa yang diharapkan. Contohnya selain menggunakan media massa 
promosi yang dilakukan bisa saja melalui penjualan personal, pemasaran 
interaktif,dan juga hubungan masyarakat. Untuk mencapai komunikasi 
pemasaran yang efektif. Dengan melihat sarana-sarana komunikasi yang ada 
di IMC yaitu : 
1. Produk :  susunan acara yang dimiliki oleh FPPN 
2. Harga   : Kesenian dan adat istiadat dari kota Palu 
3. Tempat : Kota Palu, salah satunya teluk Palu 
4. Promosi : launching acara perdana yang dilakukan di Jakarta dan Bali, 
selain itu dapat melibatkan komunitas muda yang ada di Kota Palu, 
mengajak kerjasama buzzer sosial media di kota Palu, media massa, 
beriklan, mempunyai seorang brand ambassador untuk dapat 
mempromosikan kota Palu, dan juga mengajak siswa-siswi untuk ikut 
serta mempromosikan kota Palu 
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5. Orang : Para pengunjung yang akan datang (tamu) hingga adanya 
kepuasan sendiri karena adanya event tersebut 
6. Bukti Fisik : Pelayanan dari pengelola event dan masyarakat, adanya 
prasasti yang diletakkan di anjungan kota Palu 
7. Proses : Produksi acara, dimana peran tim promosi dapat menggunakan 
IMC dalam pengaplikasiannya untuk event tersebut.   
 Tentunya yang terlebih dahulu dilakukan adalah mengatur perencanaan 
pemasaran, yaitu suatu dokumen tertulis yang menjelaskan keseluruhan 
strategi pemasaran dan program yang dirancang bagi suatu perusahaan atau 
merek. Perencanaan pemasaran yang umum terdiri atas lima elemen utama, 
sebagai berikut : 
a) Harus tersedia suatu analisis situasi yang terperinci yang terdiri atas hasil 
audit pemasaran internal (internal marketing audit) serta analisis eksternal 
mengenai persaingan pasar dan faktor-faktor lingkungan yang 
memengaruhi. 
b) Harus tersedia tujuan pemasaran yang spesifik untuk memberikan arahan 
dan juga tahapan kerja (time-frame) bagi pelaksanaan kegiatan pemasaran 
serta suatu tolak ukur untuk mengukur kinerja yang dicapai.  
c) Harus terdapat keputusan mengenai pemilihan atau seleksi pasar sasaran 
(target market) dan keputusan yang sudah dibuat termasuk penentuan 
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tugas atau pekerjaan yang akan dilakukan serta bentuk pertanggung 
jawabannya. 
d) Harus terdapat suatu proses monitoring, proses evaluasi terhadap kinerja 
dan juga proses pemberian umpan balik. Setiap perubahan yang 
diperlukan dapat dalam keseluruhan strategi dan taktik pemasaran. 
Kegiatan yang dilaksanakan ini dapat dikatakan sebagai special events, 
karena keunikan dari event dan diselenggarakan dengan cara-cara tertentu, 
seperti pada perayaan tradisional atau upacara tradisional. Event atau acara 
merupakan salah satu alat promosi yang umum digunakan dalam kegiatan 
komunikasi suatu perusahaan untuk mencapai target sasarannya. Dengan 
penyelenggaraan event, perusahaan mampu melakukan komunikasi langsung 
dengan konsumennya. Perusahaan dapat menawarkan produk barang atau jasa 
untuk menarik pelanggan potensial. 
2. Pelaksanaan Integrated Marketing Communication dalam meningkatkan 
pariwisata Kota Palu dalam studi kasus Festival Pesona Palu Nomoni. 
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh penulis hal yang sama 
terjadi pada Disbudpar dimana dalam peranan strateginya, pemasaran 
mencakup usaha untuk mencapai kesusaian antara perusahaan dengan 
lingkungannya dalam rangka mencari pemecahan masalah yaitu 
meningkatkan pariwisata kota Palu. Faktor pendukung yang terjadi dalam 
penyelenggaraan FPPN adalah adanya dukungan dari Kementrian RI untuk 
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menjadwalkan event kota Palu sebagai acara tahunan di kalender pariwisata 
nasional. Sedangkan faktor penghambatnya adalah kurangnya penjadwalan 
yang baik dari pemerintah kota untuk acara ini, karena kota Palu belum 
memiliki RIPPDA (Rencana Induk Pengembangan Pariwisata Daerah) yang 
kemudian membuat acara ini menjadi seperti “dadakan”. Selain itu terlepas 
dari faktor adanya hujan pada hari dimulainya acara tersebut. Kebersihan dari 
acara tersebut masih kurang perhatian oleh masyarakat setempat dan juga 
penyediaan tempat sampah yang kurang juga menyebabkan acara tersebut 
menjadi kurang bersih.  
Bentuk konkret dari suatu rencana adalah program kerja. Setiap 
praktisi pemasaran dituntut untuk dapat menyusun program jangka panjang 
maupun jangka pendek. Program kerja harus dipersiapkan secara cermat dan 
hati-hati agar dapat memberikan hasil yang nyata. Tanpa adanya program 
yang terencana, maka pekerjaan akan dilakukan berdasarkan naluri atau 
insting saja sehingga mudah kehilangan arah, gampang tergoda dalam 
mengerjakan hal-hal baru, sementara pekerjaan yang lama belum terselesaikan 
pada akhirnya, kita sulit memastikan sejauh mana kemajuan dan hasil-hasil 
konkret yang telah dicapai.  
Dalam perencanaan yang dilakukan di acara ini adalah berawal dari 
adanya inovasi yang dipikirkan oleh Walikota Palu sesuai dengan visi misi 
yang diinginkan walikota untuk kota Palu yaitu salah satunya adalah untuk 
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membangun kota Palu menjadi kota yang beradat dan berbudaya. Oleh karena 
itu, dibentuklah acara ini atas permintaan walikota Palu. Akan tetapi dalam 
pelaksanaan strategi yang digunakan masih kurang. Disbudpar yang bertugas 
dan juga memegang kendali sepenuhnya dalam acara ini menggunakan 
strategi yang kurang baik, terlepas dari pergantian nama acara yang berawal 
dari festival teluk Palu yang berganti nama menjadi festival Pesona Palu 
nomoni, dari hasil yang didapatkan penulis ada beberapa perencanaan yang 
hanya dibuat-buat saja tanpa dipikirkan matang-matang atau tanpa 
menggunakan riset terlebih dahulu.  Efek-efek komunikasi ditanamkan 
didalam pikiran masyarakat sejak proses komunikasi membicarakan 
kebutuhan pelanggan, mengategorikannya, lalu menyadarkan pelanggan 
terhadap brand, mengkonstruksi citra brand sebagai suatu keutamaan, sampai 
dengan menanamkan niat pelanggan mencitai brand, serta pada akhirnya 
memfasilitasi pembelian produk brand. Event akan efektif apabila acara 
tersebut memiliki timbal balik positif atau keuntungan biaya yang didapat 
jauh lebihbesar dibandingkan dengan biaya yang telah dikeluarkan oleh 
Disbudpar untukmenyelenggarakan event tersebut.  
Sesuai dengan hasil penelitian yang didapatkan faktor-faktor apa yang 
turut menentukan keberhasilan pemasaran event adalah konsep acara menjadi 
hal yang sangat krusial, karena tanpa konsep perusahaan tidak dapat meraih 
tujuan yang dicapai, penentuan tema perlu memperhatikan juga isu yang 
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berkembang dimasyarakat, Disbudpar dapat mengangkat tema yang relevan 
dengan fenomena atau isu tersebut, hal ini menjadi peran penting bagi 
komunikasi pemasaran yang menjadi faktor terbaik untuk keberhasilan sebuah 
event. Dengan komunikasi pemasaran yang baik, informasi tentang adanya 
suatu event dapat sampai ke target yang dituju. Dengan demikian, event dapat 
dihadiri oleh audience yang tepat. Selain itu kemampuan Sumber daya 
Manusia (SDM), hubungan baik dengan EO, dan besarnya budget juga 
keberhasilan sebuah event, dan perlu diperhatikan dalam membuat suatu 
event, perusahaan perlu memperhatikan budget yang akan dikeluarkan dan 
menyesuaikan antara tujuan perusahaan dengan event yang akan dilakukan. 
Dari seluruh pelaksanaan yang dilakukan oleh Disbudpar dalam acara 
ini memiliki faktor penghambat pada saat pelaksanaan strategi komunikasi 
pemasaran diatas. Adalah penyampain informasi atrau promosinya yang tidak 
tepat sasaran dan kendala ini bisa diselesaikan dengan memperhatikan dengan 
baik siapa yang menjadi sasaran penyampaian informasi tersebut, selanjutnya 
adalah kendala yang hampir disemua perusahaan pernah mengalaminya yaitu 
terkendala dalam masalah biaya dan juga kordinasi dari Disbudpar kepada tim 
marketing untuk acara tersebut, oleh sebab itu team dari Disbudpar dan tim 
marketing harus lebih hati-hati dalam menentukan media yang dipilih agar 
hasilnya efektif dan tepat sasaran, dan juga memperbanyak berkordinasi 
menyusun rencana bersama tim marketing dari Disbudpar sendiri agar 
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terhindar dari kesalahpahaman dalam pelaksanaanya faktor selanjutnya adalah 
kurangnya pengikutsertaan anggota dari Disbudpar sendiri dalam acara 
tersebut, acara ini menjadi kurang banyak dikertahui permasalahannya oleh 
anggota lainnya, karena hanya beberapa orang saja yang terjun langsung 
dalam perencanaan dan saat penyelenggarannya. Kemudian kendala dalam 
pelayanan, keramah tamahan yang diberikan dari pihak Disbudpar kepada 
pengunjung dalam acara ini harus lebih ditingkatkan lagi, agar menjadi bukti 
proses dan kenyaman yang diberikan kepada pengunjung wisatawan 
mancanegara maupun wisatawan nusantara, kendala yang terakhir adalah 
menghadirkan brand ambassador untuk dapat meningkatkan kunjungan dari 
target audience. 
Dari seluruh pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran dan 
penyelenggaraan event yang dilaksanakan oleh Disbudpar tidak semua dapat 
terlaksana sesuai dengan apa yang diharapkan, ini terbukti dengan hasil 
pendapat yang diperoleh dari beberapa informan yang memberitahukan bahwa 
acara ini tidak mendatangkan target yang diinginkan oleh pemerintah kota 
Palu. Selain itu, adanya masalah cuaca yang tidak mendukung menjadi salah 
satu masalah atas kesempurnaan acara yang diharapkan. Kemudian, stxsrategi 
promosi yang dilakukan oleh pemerintahpun masih kurang sempurna. Padahal 
apabila ditinjau dari strategi IMC, acara ini seharusnya mampu 
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memberikankesan (impact) yang lebih mendalam kepada masyarakat lokal 
maupun wisatawan yang hadir dalam acara tersebut.      
Kedepannya Festival Pesona Palu Nomoni, dapat mengundang 
pengunjung wisatawan nusantara dan mancanegara dengan memanfaatkan 
strategi marketing IMC yang dapat membantu menambah pemasukan daerah 
dan juga bisa memperkenalkan budaya kota Palu ke luar daerah. 
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BAB V 
PENUTUP 
A. KESIMPULAN 
Hasil penelitian mengenai strategi Integrated Marketing Communication 
dinas kebudayaan dan pariwisata dalam meningkatkan citra pariwisata kota Palu 
(studi kasus festival pesona Palu nomoni)sebagai berikut : 
1. Perencanaan yang dilakukan oleh Disbudpar dalam FPPNyang bertugas 
memegang kendali sepenuhnya dalam acara ini menyelesaikan isi acara 
dengan tidak efektif. Walaupun telah terselenggaranya launching FPPN di 
Jakarta dan Bali sekaligus tergantinya nama festival teluk Palu menjadi 
festival Palu nomoni, memberikan bukti fisik sebagai tanda bahwa acara 
tersebut telah dilaksanakan di anjungan kota Palu, dan juga acara ini akan 
dilaksanakan tiap tahun karena telahmasuk dalam kalender nasional pesona 
Indonesia. Akan tetapi acara ini tidak memiliki RIPDA (Rencana Induk 
Pengembangan Pariwisata Daerah) yang jelas dan juga tidak jelas dalam 
memilih siapa yang menjadi segmentasi pada setiap penyampaian pesan dan 
informasi 
2. Adapun pelaksanaan promosi yang dilakukan oleh Disbudpar dalam acara ini 
tidak efektif hanya terpaku pada media massa,media lini bawah dan sales 
promotion. Seperti  pemasaran melalui televisi nasional dan lokal, beriklan di 
media massa, dan pemasangan iklan melalui beberapa media lini bawah, yaitu 
flyer, brosur, ataupun buku panduan, dan pemasaran langsung. Padahal masih 
89 
 
banyak beberapa cara dalam mempromosikan acara ini agar efektif sesuai apa 
yang diharapkan. Contohnya selain menggunakan media massa promosi yang 
dilakukan bisa saja melalui penjualan personal, pemasaran interaktif, dan juga 
hubungan masyarakat untuk mencapai komunikasi pemasaran yang efektif.   
 
B. Saran  
Dari kesimpulan diatas, maka penulis menyarankan dari hasil penelitian adalah : 
1. Sebaiknya Disbudpar lebih menyempurnakan perencanaan yang matang 
dalam meningkatkan tujuan yang diinginkan.  
2. Lebih memperhatikan siapa yang menjadi segmentasi pada setiap 
penyampaian pesan dan informasi agar penyampaian pesan tersebut tepat 
sasaran sehingga dapat meminimalisir terbuangnya waktu secara percuma 
untuk menyebarluaskan pesan tersebut dan pengeluaran biaya untuk pesan 
yang disampaikan.  
3. Strategi promosi yang dilakukan oleh pemerintahpun masih kurang sempurna. 
Padahal apabila ditinjau dari strategi IMC, acara ini seharusnya mampu 
memberikankesan (impact) yang lebih mendalam kepada masyarakat lokal 
maupun wisatawan yang hadir dalam acara tersebut.     
 
90 
 
DAFTAR PUSTAKA 
Ardianto, E. 2008. Public Relations: Pendekatan Praktis untuk menjadi 
Komunikator, Orator, Presenter, dan juru Kampanya Handal. R. Antonius, 
Ed. Bandung: Widya Padjadjaran. 
Ardianto, Elvinaro dan Soemirat, Soleh. 2004.  Dasar-Dasar Public Relations.  
Cetakan Ketiga. Bandung: Remaja Rosdakarya. 
Any, N. 2013.Manajemen Event. Bandung: Alfabeta, CV. 
Blythe, J. 2008. Essential of Marketing Communications.Third Edition. England: 
Pearson Education Limited 
Badan Pusat Statistik. 2016. Data Gambaran Umum Kota Palu (diakses 26 Februari 
2017, pukul 16.30 WITA) 
Butterick, K. 2012. Pengantar Public Relations Teori dan Praktik. N. Hasfi, 
Ed.Jakarta: RajaGrafindo Persana. 
Burhan,B. 2015. Komunikasi Pariwisata Pemasaran dan Brand Destinasi. Jakarta: 
Kencana Prenamedia Group 
Cangara, H. 2012. Pengantar Ilmu Komunikasi. Jakarta: PT. RajaGrafindo Persada. 
Chairunnisa, R. Strategi Komunikasi Pemasaran Bugis Waterpark Adventure dalam 
menarik jumlah pengunjung 2013. Universitas Hasanuddin 
Cooper C, Fletcher J, Gilbert D, Wanhill S. 1993. Tourism Principles and 
Practice.Edinburgh: Group Limited. 
Departemen Kebudayaan dan Pariwisata. 2005. Implementasi dan implikasi 
kelembagaan pemasaran pariwisata yang bertanggung jawab. Jakarta: 
Kementrian Kebudayaan dan Pariwisata Republik Indonesia  
Devito, Joseph, A.1997. Human Communication. New York: Harper Collinc Colege 
Publisher 
Effendy,Onong Uchjana,2000. Ilmu Teori dan Filsafat Komunikasi. Bandung: Citra 
Aditya Bakti 
91 
 
___________________,2003. Ilmu Teori dan Filsafat Komunikasi. Bandung: Citra 
Aditya Bakti 
Glueck, W.F. dan Lawrence, R.J. 1999. Manajemen Strategi dan Kebijakan 
Perusahaan. Edisi Ketiga. Terjemahan Murad dan Henry Sitanggang. 
Jakarta: Erlangga. 
Jazz Gunung. 2016. Ijen Summer Jazz. (Diakses 20 Januari 2017, pukul 20.30 
WITA) http://www.jazzgunung.com/ijen-summer-jazz#about 
Kartajaya, H. 1996. Marketing plus 2000, Jakarta: Gramedia 
__________. 2006. On Marketing mix. Bandung: Mizan 
__________. 2010. Perjalanan Pemikiran Konsep Pemasaran. Surabaya:  Erlangga 
Kotler, Philip. 2004. Manajemen Pemasaran Analisis, Perencanaan, Implementasi 
dan Kontrol. Jakarta: PT. Prehalindo 
_______. 2009. Manajemen Pemasaran jilid 2. Jakarta:Erlangga. 
Kriyantono, R. 2010. Teknik Praktis Riset Komunikasi (Ed. 1. Cet). Jakarta: Kencana. 
Khasanah, N. 2009. Strategi Public Relations Dalam Menghadapi Krisis. 
Khodarahmi, E. 2009. Strategic public relations. Disaster Prevention and 
Management. https://doi.org/10.1108/09653560911003723 
Lianita,C.A. 2014.Strategi Public Relation dalam Meningkatkan Citra Positif Desa 
Wisata.Fakultas Ekologi Manusia institute Pertanian Bogor. 
Morrisan. 2010. Periklanan Komunikasi Pemasaran Terpadu. Jakarta: Kencana 
Peraturan pemerintah Nomor 31 Tahun 2014. tentang Kawasan Ekonomi Khusus 
Palu. Jakarta 
Putra,G.N.A.D.2013. Strategi Komunikasi Pemulihan Citra Humas Pemerintah 
Melalu Media Lokal (Study Kasus Pasca Perseteruan Gubernur Bali 
dengan Media Balipost Tahun 2012). E-journal.uajy.ac.id/4652/  
Porter, M.E. (1980). Competitive Strategy : Technigues For Analizing Industries and 
Competitors. New York: The Free Press 
92 
 
Shimp, T.2000. Periklanan Promosi: Aspek Tambahan Komunikasi Terpadu, edisi 
ke-5. Jakarta: Erlangga 
Siswanto, S. 2002. Manajemen Tenaga Kerja Indonesia Pendekatan Administrasi 
dan Operasional. Jakarta : Bumi Aksara 
Soekadijo, RG. 2000. Anatomi Pariwisata (Memahami sebagai: 
“SystematicLinkage”). Jakarta: PT Gramedia 
Soefijanto,dkk. 2012. Integrated Marketing Communications: Komunikasi 
Pemasaran di Indonesia. Jakarta: PT. Gramedia Pustaka Utama   
Sulaksana, U. 2005. Intergrated Marketing Commmunications: Teks dan Kasus. 
Yogyakarta: Pustaka Pelajar 
Tjiptono,F. 2008. Strategi Pemasaran. Yogyakarta: Andi Yogyakarta 
Tim Sindonews. 2016. Festival Pesona Palu Nomoni pentaskan 10 Ritual Adat 
Retrieved September 22, 2016, from 
http://lifestyle.sindonews.com/read/1141396/156/festival-pesona-palu-
nomoni-pentaskan-10-ritual-adat-1474529856 
Tom,D. 2015. ThePrinciples of Advertising and Integrated Marketing 
Communication. Boston. 
Undang-Undang RI Nomor 23 Tahun 2014. tentang Pemerintah Daerah. Jakarta 
Undang-Undang RI Nomor 10 Tahun 2009. tentang Kepariwisataan dan 
Kebudayaan. Jakarta 
Wahab,S. 1992. Manajemen Kepariwisataan. Jakarta: Pramadya Paramita. 
Winardi. 1993. Asas-Asas Marketing. Bandung: Mandar Maju  
Wonderful Indonesia. 2016. Meriah,Pembukaan Festival Pesona Palu Nomoni. 
Retrieved November 25, 2016, from 
https://m.tempo.co/read/news/2016/09/25/296807212/meriah-pembukaan-
festival-pesona-palu-nomoni(diakses Desember,2016) 
 
 
93 
 
Wahyu Setyo Widodo.2016. Menpar Resmi Buka Kemeriahan Festival Pesona Palu 
Nomoni. Retrieved November 25, 2016, from 
http://travel.detik.com/read/2016/09/25/145100/3306269/1382/menpar-
resmi-buka-kemeriahan-festival-pesona-palu-nomoni-2016(diakses 
Desember,2016) 
Yeshin, T. 2005. Integrated Marketing Communications: The Holistic Approach. 
London: The Chartered Institute of Marketing 
Yoeti,O.A. 1980. Pengantar Ilmu Pariwisata. Bandung: Angkasa. 
 
 
  
94 
 
Wawancara Asisten 1 Walikota kota Palu 
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Pengambilan data dokumentasi Festival Pesona Palu 
Nomoni 
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Wawancara Kepala Dinas Kebudayaan dan Pariwisata 
Kota Palu 
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PEDOMAN WAWANCARA 
 
1. Mengapa acara ini diadakan oleh Dinas Kebudayaan dan Pariwisata kota Palu 
? 
2. Mengapa acara festival Teluk palu diganti menjadi Festival Pesona Palu 
Nomoni? 
3. Bagaimana menghadapi kendala yang terjadi saat acara tersebut ? 
4. Apakah Acara Festival Pesona Palu nomoni ini memakai Event Organizer 
dalam penyelenggaraannya? 
5. Apakah ada strategi yang dilakukan Disbudpar dalam menarik minat 
wisatawan nusantara dan wisatawan mancanegara ?  
6. Apakah ada strategi yang dilakukan Disbudpar dalam menarik minat 
wisatawan nusantara dan wisatawan mancanegara ?  
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Nama : Sudaryono Lamangkona 
Umur : 48 tahun 
Jenis kelamin : laki-laki  
Jabatan : Kepala Dinas Kebudayaan dan Pariwisata kota Palu 
 
1. Mengapa acara ini diadakan oleh Dinas Kebudayaan dan Pariwisata kota Palu 
? 
 
“Palu nomoni dilaksanakan untuk yang pertama mengangkat budaya dan adat 
tradisi yang ada di Kota Palu dan masyarakat, tujuan lainnya yaitu kota Palu 
ini sebagai sarana promosi bagi kota Palu untuk orang datang kemudian 
tertarik agar kota Palu ini lebih bisa dikenal karena sebagai pintu masuk  di 
Sulteng karena sebagai ibu kota dari provinsi yang memiliki fasilitas yaitu 
bandara, pelabuhan, bisa diakses dari berbagai jalur melalui darat. Dan 
kemudian untuk memberikan ruang berkarya untuk para seniman, dan 
masyarakat lainnya untuk memasarkan produk industry kreatif 
 
2. Mengapa acara festival Teluk palu diganti menjadi Festival Pesona Palu 
Nomoni? 
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“setiap kegiatan memiliki brand untuk mengangkat salah satu potensi 
pariwisata objeknya adalah teluk palu, palu nomoni ini sebenarnya tidak ada 
cerita yang spesifik dibalik itu, hanya kemudian  brand ini terangkat, palu 
nomoni itu artinya bersuara pnya resonansi ada getaran. Sehingga yang 
diharapkan nanti ketika palu ini berbunyi memiliki resonansi yang keluar, jadi 
ketitik nasional bahkan internasional, karena ini kebijakan daerah oleh karena 
itu acara ini digantikan oleh Walikota kota Palu. Karena kalo festival teluk 
palu keliatannya hanya spesifik dan seolah-olah daya tarik wisata hanya satu, 
akan tetapi apabila palu nomoni  dayatariknya bisa banyak.  Dari sisi 
budaya,wisata, bisa terangkat semuanya 
 
3. Bagaimana menghadapi kendala yang terjadi saat acara tersebut ? 
  
“kendalanya banyak sebenarnya dari kendala teknis, kemudian dari kendala 
sistem pembiayaan. Akan tetapi namanya kegiatan tidak mungkin tidak 
memiliki kendala. Tidak ada yang dominan disitu karena allhamdulillah 
partisipasi masyarakat ikut serta  cukup luarbiasa untuk tertarik dalam 
mendukung acara palu nomoni.  
 
 
 
4. Apakah Acara Festival Pesona Palu nomoni ini memakai Event Organizer 
dalam penyelenggaraannya? 
 
“dilaksanakan langsung oleh pemerintah, disbudpar melibatkan semua dinas 
dalam penyelenggaraanya. Kita juga bekerjasama dengan komunitas-
komunitas  seni yang ada di Kota palu termasuk dewan kesenian kota Palu 
 
5. Bagaimana Promosi yang diadakan? melalui media apasaja? 
 
“melalui media tv nasional yang dibantu oleh kementrian pariwisata, 
kemudian kita lewat juga media lokal TVRI, branding lewat 
spanduk,baliho,branding mobil, dll. Apabila lewat web kita juga menjadikan 
sebagai media promosi, dan kemaren ada masalah di jaringan. Tp mungkin 
insya Allah tahun depan bisa baik webnya.  
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6. Apakah ada strategi yang dilakukan Disbudpar dalam menarik minat 
wisatawan nusantara dan wisatawan mancanegara ?  
 
“Melalui media promosi, karena melalui media promosi itu adalah yang 
paling tepat dan paling cepat untuk kita lakukan itu, karena apabila promosi 
yang manual. Kita jadi terbatas untuk mempromosikan. Oleh karena itu media 
website dan media sosial lainnya di promosi diharapkan akan lebih efektif.  
 
7. Harapan untuk FPPN kedepannya? 
 
“Palu nomoni bisa menjadi branding untuk Sulawesi Tengah karena, 2016 
lalu ini udh ditetapkan menjadi agenda nasional di kalender kementrian 
pariwisata. Mudah-mudahan ini bisa tetap bertahan dan juga acara Festival 
Pesona Palu Nomoni ini bisa menjadi salah satu  branding untuk promosi 
yang dikenal dengan ciri khasnya yang berbudaya dan beradat.  
 
8. Acara palu running yang diadakan oleh acara FPPN diberitakan  mengalami 
masalah kurangnya dana yang tidak sesuai. Bagaimana bapak 
menghadapinya? 
 
“itu adalah kesalahan dari komunikasi yang dilakukan oleh kementrian 
dengan disbudpar. Yang awalnya semua hadiah ditanggung oleh kementrian, 
kemudian dikementrian sendiri dananya kepotong, dan pemerintah daerah 
tidak memiliki dana untuk acara tersebut. Karena acara tersebut kegiatan 
gabungan  Oleh EO yang bekerjasama dengan kementrian Indonesia.  
 
 
Nama : Julius Effrain  
Umur : 31 tahun 
Jenis kelamin : Laki-laki  
Jabatan : Ketua Jurusan Pariwisata dan MC acara Festival Pesona 
Palu Nomoni 
 
1. Menurut anda, Bagaimana  adanya Festival Pesona Palu Nomoni di kota Palu? 
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“Jadi sebenarnya ini adalah festival perdana untuk kota palu, yang sebelumnya 
adalah festival teluk palu yang mengganti  nama menjadi Festifal Pesona Palu 
Nomoni(FPPN) ada perkembangan karena acara ini lebih besar, terutama 
spesialnya juga acara ini dihadiri oleh mentri pariwisata langsung yaitu Arief 
Yahya, lalu beberapa  raja  dari kerajaan Indonesia, kemudian beberapa pejabat 
tinggi serta putri-putri pariwisata atau beauty peagent juga hadir. Jadi memang 
ada perkembangan walaupun grafiknya tidak terlalu naik.  Namun, dengan 
datangnya para undangan yang mempunyai pengaruh besar dalam dunia 
pariwisata. Paling tidak FPPN ini mulai dilirik karena agenda ini telah masuk di 
kalender nasional.  
 
2. Apakah dampak positif dan negative yang terjadi setelah terselenggaranya FPPN 
tersebut? 
` 
“dampak pariwisatanya paling tidak Kota Palu ini sudah mulai dikenal sama 
masyarakat luas khususnya Indonesia. Sebelumnya event kota palu ini apabila 
diurutkan yang pertama adalah teluk Tomini,  Gerhana Matahari Total, dan yang 
terakhir adanya FPPN. Jadi memang ini adalah suatu rangkaian yang membuat 
kota Palu mulai terkenal. Karena pada tahun 2017 ini saja akan ada event 
nasional yang akan diselenggarakan dikota Palu. Paling tidak awalnyapun belum 
berdampak luas pada masyarakat. Paling tidak dari kementrian pariwisatanya 
dapat melihat bahwa Palu memiliki potensi wisata yang dijadikan kota destinasi 
di Indonesia. 
“ Dari sisi negatifnya menurut saya. Terlepas dari faktor cuaca yang hujan, terus 
kemudian karena faktor acara yang lama, menyebabkan anak-anak terlantar 
mungkin. Karena ribuan atau ratusan gimba,lalove  tidak jadi dilakukan.  
mungkin masih butuh schedule yang disesuaikan dengan waktunya anak sekolah. 
Jangan hanya melihat waktu dari para tamu atau mentri. Kenapa, karena kita 
melibatkan ratusan bahkan ribuan anak sekolah yang mereka harus standby dari 
siang dan acaranya molor smpe malam. Bahkan katanya ada yang tidak dikasi 
makan juga. Jadi mungkin itu dampaknya. Tp apabila dari sisi pariwisata 
dampaknya meningkat.      
 
 
 
3. Harapan anda, untuk acara FPPN? 
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“harapan saya pasti pengelolaannya saja, pengkordinasian, karena memang di 
pariwisata atau di pemerintah kota Palu  memang belum banyak tenaga-tenaga 
ahli pariwisata yang original. Artinya mereka hanya membuat event-event saja 
tanpa memperhatikan hospitality , atau 7K kayak sapta Pesona. Kalo memang 
membuat event pariwisata tidak sama dengan membuat event yang lain. Karena 
banyak patokan-patokan yang harus diperhatikan seperti  hospitalitynya 
(keramah-tamahannya), sapta pesona yang menjadi basic dari penyelenggara dari 
sebuah acara pariwisata.  
 
4. Apakah tujuan diletakkanya prasasti FPPN di anjungan? 
 
“untuk menandakan telah diadakannya FPPN dandubat dalam 3 bahasa. Bahasa 
inggris ditanda tangani oleh Mentri Pariwisata Indonesia bapak Arief yahya, 
kemudia Bahasa Indonesia di tandattangani oleh Gubenur Sulawesi Tengah 
Longki Djanggola, dan yang terakhir bahasa Kaili di tanda tangani oleh Walikota 
kota Palu Hidayat, mSi. 
 
5. Bagaimana strategi pemasaran yang dilakukan oleh pemerintah kota Palu ? 
 
“pemasarannya juga masih kurang, kemaren waktu saya dialog setiap hari di 
TVRI katanyakan akan mendatangkan saya lupa nominalnya paling tidak ribuan 
wisatawan mancanegara dan ratusan ribu wisatawan nusantara. Tapi pada saat 
hari Hnya tidak ada sama sekali. Yang ada hanyalah wisatawan asing yang 
mengikuti lomba lari marathon dalam rangkaian festival pesona palu nomoni. 
Jadi mungkin dari segi pemasarannya yang masih kurang. Mungkin seperti itu.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
101 
 
 
 
 
Nama : Drs Arfan m.Si 
Umur : 40 tahun 
Jenis kelamin : Laki-laki 
Jabatan : Asisten Pemerintahan dan Kestra Sekretariat Kota 
Palu 
 
1. Bagaimana gambaran umum acara Festival Pesona Palu Nomoni? 
“ acara FPPN ini dilaksanakan sebagai salah satu bentuk menggali potensi yang 
ada dalam kehidupan lokal lembah Palu, khususnya di Kota Palu. FPPN ini, 
keberadaan saya kemarin sebagai Kepala Koordinator untuk 3 event kegiatan, yaitu 
untuk pelaksanaan pembukaan acara/ ceremony, yang kedua untuk kegiatan olahraga 
yaitu olahraga lari marathon internasional Palu Nomoni, kemudian atraksi terjun 
paying dari paskal angkatan udara Makassar, kemudian dari lomba renang teluk Palu, 
lomba perahu dayung/ layar yang dibagi menjadi 3 kelas. Nah, itulah tanggung jawab 
saya dalam kapasitas sebagai panitia acara Palu Nomoni.  
2. Apakah ada factor pendukung dan penghambat dalam acara tersebut? 
 
“ sebenarnya penghambat tidak ada, dari segi teknis sebenarnya kegiatan ini 
sempurna hanya memang ada beberapa hal yang perlu kita atur kembali dalam 
penempatan-penempatan yang kita bagi jadi 4 ring. Artinya 4 bagian kegiatan. Ring 1 
adalah ring untuk musik lalove dan gimba, ring ke 2 adalah ring upacara adat, ring ke 
3 adalah melaksanakan kegiatan untuk atraksi panggung nusantara yang 
menampilkan etnis dari kota Palu, ring ke 4 adalah transportasi lokal yaitu dokar. 
Teknis dalam penyelenggarannya memang ada masalah karena penempatan 
panggung-panggung yang diletakkan tidak sesuai dengan yang diharapkan. Karena 
panjangnya teluk palu 7,2 meter. Yang diharapkan akan berdatangan pengunjung. 
Ternyata tidak sesuai yang diinginkan.  Dalam acara tersebut memberikan berkah 
karena adanya hujan. Hasilnya ada acara yang tidak maksimal terselenggara seperti 
peniupan lalove, memukul gimba, terlaksananya tidak maksimal.  
Hasilnya dampak yang diberikan dari acara tersebut minimal  yang 2016 kemarin 
memberitahukan dulu kepada kita yang ada di Sulawesi Tengah, di nusantara ini 
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bahwa adanya Palu Nomoni. Allhamdulillah kementrian pariwisata menangkap 
bahwa acara ini adalah suatu event yang dimasukkan dalam kalender nusantara.  
 
3. Apakah tujuan diletakkanya prasasti FPPN di anjungan? 
 
“ tujuannya adalah menandakan bahwa pada tahun 2016 acara Festival pesona 
Palu nomoni perdana dilaksanakan, walaupun festival Palu Nomoni ini adalah 
pengembangan dari festival Teluk Palu 
 
 
 
 
 
4.  Harapan anda, untuk acara FPPN? 
“ Festival Palu Nomoni ini diharapkan selain ini menjadi tempat untuk 
memperkenalkan budaya, adat istiadat, potensi kota Palu dari segi pariwisata, 
diharapkan kedepan bisa menumbuh kembangkan potensi ekonomi masyarakat, 
seperti kegiatan home industry.  
 
5. Bagaimana strategi pemasaran yang dilakukan oleh pemerintah kota Palu ? 
 
“ dari segi pemasaran itu juga menjadi salah satu catatan, kita memang berharap 
wisatawan datang akan tetapi tidak sesuai target.  Akan tetapi kita lebih harus 
membuka lagi informasi kepada pihak-pihak yang diharapkan datang dengan cara 
kerjasama kepihak yang memang agent. Melalui kegiatan kerjasama dengan 
beberapa kabupaten yang ada di Bali yaitu gianyar dan badung.  
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Nama : Risky Rivai 
Umur : 22 thn 
Jenis kelamin : Laki-laki 
Jabatan : Anggota PHRI dan staff Marketing hotel  Mercure 
Palu 
 
1. Sebagai anggota  dibidang hotel dan restorant, menurut anda dampak yang 
terjadi saat terselenggaranya event FPPN dari segi perhotelan seperti apa?  
 
“ tentunya tingkat hunian kamar di kota Palu ini meningkat, secara tidak 
langsung turut mempromosikan wisata dan juga hotel dikota Palu, apalagi di 
kota Palu sendiri telah banyak hotel yang berbintang. Dari hotel saya sendiri 
juga menerima bookingan kamar dari duta- duta besar, dari kerajaan juga. 
Hasilnya sangat baiklah. 
2. Apakah anda ikut menghadiri acara FPPN? 
 
“ya saya sempat mengikuti, karena menyambut mentri pariwisata yaitu pak 
yahya. Yang saya lihat dari acara tersebut cukup ramai akan tetapi mungkin 
kebersihan dari masyarakat sendiri itu masih kurang. Kesadarannya 
masyarakat dalam menjaga kebersihan masih sangat kurang. Dan juga dari 
panitia sendiri kurang menyediakan tempat sampah untuk acara tersebut. 
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Kemudian juga kotoran kuda yang berasal dari dokar juga sangat menggangu 
pejalan kaki yang melintasi acara tersebut.  
 
3. Menurut anda, apakah strategi dan perencanaan yang dilakukan pemerintah 
dalam FPPN telah sesuai? 
“ belum menurut saya, karena masih banyak yang harus diperbaiki 
pelayananya diacara terserbut. Percuma dari kami yang perhotelan telah 
melakukan yang terbaik akan tetapi dari pemerintahannya masih acuh tak 
acuh dengan wisatawan yang datang. Kenyaman yang mereka inginkan untuk 
berkunjung ke kota Palu sangat penting diperhatikan. Akan tetapi selain dari 
pelayanannya acara ini menjadi lebih baik daripada teluk palu adalah telah 
masuk dalam kalender pariwisata nasional.  
 
4. Apakah harapan anda pada acara FPPN mendatang? 
“ harapan saya semoga acara ini dipromosikan bukan hanya di kota Palu 
sendiri, kalo bisa juga anggaran yang disediakan juga dibuat sematang 
mungkin. Karena acara ini seperti mendadak diadakannya kemarin. Dan juga 
dari masyarakatnya sendiri dapat membantu untuk mempromosikan kota Palu 
melalui acara tersebut. Bahwa kota Palu sendiri punya destinasi atau event 
yang menjanjikan.  
 
 
 
Nama : Ghina Salsabilla 
Umur : 22 thn 
Jenis kelamin : Perempuan 
Jabatan : Pengunjung FPPN 
 
 
1. Menurut anda, Bagaimana  adanya Festival Pesona Palu Nomoni di kota 
Palu? 
 
“Adanya festival pesona Palu Nomoni ini  berdampak baik di kota Palu, 
karena jarang ada acara seperti ini setelah, GMT kemarin, festival ini 
memiliki keunikan tersendiri  karena acara ini memperlihatkan adat istiadat 
yang jarang dilihat di kota Palu, atau mungkin sudah mulai tertinggal. Dan 
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juga acara ini memiliki keunikan dalam bertransportasi,sangat jarang kami 
yang berada disini naik dokar pada malam hari, apalagi dengan view daerah 
anjungan.    
 
2. Menurut anda, acara apa saja yang menarik dan acara yang tidak sesuai dalam 
acara? 
 
“Menurut saya, acara yang kurang menarik untuk diadakan di FPPN kemarin 
adalah adanya Palu running marathon yang internasional. Menurut saya acara, 
ini tidak cocok untuk diadakan di FPPN Karena, melihat dari tema saja acara 
ini lebih berfokus pada adat istiadat yang ada di kota Palu, atau lebih biasa 
disebut dengan“cultural event”. Dan juga penempatan papan informasi 
tentang acara yang akan diadakan pun masih kurang, dan tidak lupa pula 
penempatan tempat sampah. Yang perlu diperhatikan. Yang terakhir 
pelayanan yang dilakukan oleh orang-orang yang terkait dalam acara tersebut 
masih butuh perhatian. Menurut saya. Kalo untuk kelebihan dari acara ini 
adalah menghadirkan kembali adat istiadat yang mulai terlupakan oleh 
generasi muda, hal tersebut dapat menjadi pelajaran tersendiri bagi anak-anak 
untuk mecitai adat leluhur yang di kota Palu sendiri. Dan yang terakhir acara 
yang menarik adalah adanya dokar yang melintasi daerah anjungan ini tanpa 
adanya kendaraan lain. Hal ini menjadi hiburan tersendiri bagi anak-anak 
karena keberadaan dokar pun telah jarang dijumpai di kota Palu.     
 
3. Darimanakah anda mendapatkan informasi tentang acara ini? 
Dari baliho yang terpajang di sepanjang jalur 2, dan juga dari Koran. 
  
4. Apakah kekurangan dari media promosi? 
 
“kekurangan dari media promosi adalah pemerintah hanya 
mempromosikannya di daerah saja tanpa ada terlihat promosinya di luar kota. 
Walaupun katanya ada launching dll dilaksanakan di Jakarta dan di Bali. 
Kami dari masyarakat hanya mengetahuinya tanpa melihat bukti yang riil 
adanya launching tersebut. Seharusnya pemerintah lebih menggeborkan acara 
ini, melalui kerjasama dengan komunitas-komunitas muda untum ikut 
berpartisipasi dalam mempromosikan event FPPN, kemudian bekerjasama 
dengan buzzer sosial media yang ada di kota Palu. untuk lebih meningkatkan 
lagi target yang ingin dicapai oleh pemerintah. 
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5. Harapan anda untuk FPPN kedepannya ? 
 
“Harapan saya untuk kedepannya dalam acara ini adalah acaranya lebih 
terschedule lagi event dari acara ini, selain itu, pelayanan atau ramah tamah 
yang dilakukan oleh beberapa panitia di acaranya perlu diperhatikan, dan juga 
penyediaan papan informasi yang memberitahukan akan adanya acara 
berlangsung masih kurang. Lalu saran saya bisa menghadirkan juga artis 
ibukota agar acara ini dapat menarik pengunjung sesuai yang 
diharapkan.karena itu adalah salah satu cara promosi yang baik. Kemudian 
dari segi promosi juga diharapkan lebih ditingkatkan lagi, agar sesuai dengan 
target yang diinginkan seperti pada berita-berita yang saya lihat ingin 
menghadirkan 500 ribu wisatawan nusantara dan 25 ribu wisatawan 
mancanegara. Semoga kedepannya dapat menghadirkan sesuai targetnya.   
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